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Resumen

En una sociedad en la cual la religion catdlica se pierde por la falta de
conocimiento, por el desinterés de las personas o por los distintos
paradigmas que surgen en cada uno, influenciados por las caracteristicas
de la sociedad local y extranjera, donde el ser humano busca encontrar
respuestas a las interrogantes mas basicas del ser y asi adaptarse y ser
feliz.

En medio de tantas opciones que ofrece nuestro medio a pesar de las
limitantes econdmicas, politicas, sociales y tecnol6gicas con respecto a
otros paises, en la busqueda por proporcionar soluciones y facilidades a
los clientes, se realiza esta propuesta que consiste en desarrollar una
herramienta sencilla e interactiva donde el cliente pueda encontrar lo que
necesita y adquirirlo de manera facil y rapida.

El estudio de factibilidad de una herramienta para las librerias catdlicas de
la ciudad de Guayaquil busca ser un centro en el cual las personas sean
capaces de escoger los productos que se ofrecen en las diferentes
librerias; es decir, que en una sola pagina web se pueda acceder a todos
los catalogos, realizar los pedidos en linea y brindar servicio a domicilio.

Todo esto debe ser amigable para las personas de cualquier edad, seguro
y con una amplia gama de productos que permitan al cliente buscar lo que
necesita sin que deba salir de su casa u oficina e incluso verificar la
disponibilidad del mismo, mas alla de un sentido netamente econémico
este proyecto ofrece una solucién a aquellas personas autodidactas, en
muchos casos, para que sean capaces de aumentar su conocimiento
sobre la religidn catdlica y establecer bases fuertes para que las dudas no
sean la causa por la que cada dia exista mayor division en la iglesia
catolica.

Vi



Capitulo 1
Introduccién

Los seres humanos somos cambiantes, adaptables a las diferentes
circunstancias que se presentan dia a dia tanto en la sociedad como en el
mundo que nos rodea, las experiencias y las ensefanzas de la vida son lo
gue nos van marcando y define quiénes somos y quienes queremos ser.

Una parte fundamental de cada uno es el area espiritual quizas algunos
han encontrado las respuestas a sus dilemas existenciales en la religion,
en la creencia de un ser superior; sin embargo, para otros simplemente
son coincidencias, fuerzas de la naturaleza o suerte en muchos casos
pero ninguno puede negar la existencia de la parte espiritual del ser
humano.

La mayoria de la poblacion ecuatoriana pertenece a la religion catdlica,
unos por tradicion, otros por obligacion y un cierto porcentaje por
conviccion verdadera, éstas Ultimas son aquellas que buscan formar una
nueva sociedad, buscan la paz y el amor a través de una relacion cercana
con Dios y bajo la doctrina de la iglesia catolica, estan conscientes que
nadie es perfecto pero buscan cumplir con la misién y el propoésito para el
cual existen en este mundo, participan en actividades de la iglesia,
brindan ayuda social, llevan una vida de oracién y compromiso; sin
embargo, lograr esto es muy dificil, el camino esta lleno de dificultades
gue superar en la vida cotidiana y tanto la oracion como el servicio que
estas personas realizan debe complementarse con una adecuada
formacion catolica.

Del mismo modo en que cuando somos nifios y comenzamos a ir a la
escuela, luego vamos al colegio y a la universidad para convertirnos en
profesionales y aportar con algo positivo a la sociedad a través del
trabajo, del mismo modo el catélico debe tener una educacion continua
para su parte espiritual muchos no encuentran un lugar fisico donde
aprender, pero son conscientes de la importancia y el impacto que
representa estar preparado; una frase popular dice: “Nadie ama lo que no
conoce”, ningun catdlico puede amar su religion sino la conoce
verdaderamente, por ello buscan auto educarse en esta area, asistir a
grupos, leer las enciclicas de los Papas, los libros publicados y aprobados
por la iglesia catodlica, la biblia, conversar sobre distintos temas con los
sacerdotes, entre otras actividades para enriquecer su vida espiritual y
vivir coherentemente lo que predican.



Con el paso del tiempo y el desarrollo de la tecnologia es normal que la
tendencia y los comportamientos de compra de los consumidores se
modifiquen para asi poder satisfacer mejor sus necesidades por
consiguiente ha cambiado la estructura del mercado para que el comercio
fluya armoniosamente.

Este trabajo se desarrolla con el fin de brindar a las personas la
oportunidad de encontrar los articulos catdlicos de su preferencia en un
solo lugar, que sean capaces de escoger entre una amplia variedad de
productos recomendados por otras personas, sugerir algin texto que no
se encuentre disponible dentro del pais, interactuar con otros usuarios y
con la opcién de realizar compras en linea. La idea es aumentar las
posibilidades de que una mayor cantidad de personas con deseos de
conocer y amar a su iglesia puedan acceder a estos articulos de manera
segura Yy flexible segun sus gustos y preferencias desde cualquier lugar
con acceso a internet.

Para poder determinar la viabilidad de esta propuesta se realizaron
estudios cuantitativos para determinar el comportamiento de la oferta y la
demanda y la posible aceptacion de la misma. La estructura del presente
trabajo consiste en el desarrollo de cuatro capitulos que permiten al lector
enfocar el problema de manera general, inicialmente, y luego de forma
especifica, para profundizar en los detalles necesarios, se definen
conceptos basicos del comercio electronico y las tecnologias de la
informacion y comunicacién (TIC), asi como se analiza su relacion con las
empresas, seguido por una vision de la situacion actual del internet en el
Ecuador, desarrollo del libro como una entidad empresarial, los distintos
modelos de negocio que se han aplicado en las librerias y una revision de
las organizaciones religiosas en el Ecuador para de esta manera
establecer un panorama para el cual disefiar directrices y estrategias
correctas que permitan implementar la propuesta.



Objetivos

Objetivo general:

Analizar la viabilidad para la creacion de una red virtual de librerias
catdlicas donde las personas tengan un mayor acceso a articulos
catolicos de toda indole.

Objetivos especificos:

1. Determinar la situaciéon actual de las librerias catélicas en la ciudad de
Guayaquil.

2. Analizar el mercado de la ciudad de Guayaquil para determinar la
demanda de articulos catélicos y las compras por internet de los
mismos.

3. Elaborar un plan de negocio para demostrar la viabilidad del nuevo
emprendimiento de una red virtual de librerias catolicas en la ciudad de
Guayaquil.



Planteamiento del Problema

La iglesia catolica, representada en la ciudad de Guayaquil por la
Arquidiécesis de Guayaquil, busca que sus miembros participen de sus
actividades y que ademas se formen intelectualmente en teologia para
gue realmente sean personas que estan convencidas de su fe, que la
vivan profundamente, que sean capaces de fundamentarla ya que el
problema radica en que muchos forman parte de la iglesia catolica por
imposicién o tradicion; sin embargo, cuando llega el momento de
fundamentar o dar razones en ciertas cuestiones de fe o sobre la iglesia,
no tienen las bases necesarias, se crean dudas y son facilmente
influenciables; por lo cual muchos deciden ya no creer o cambiarse de
religion. Esta instruccion primero que nada debe darse desde temprana
edad, no sélo proviene de las instituciones educativas o de los grupos
apostolicos en los cuales los nifilos o0 jovenes sean parte sino de sus
propios padres, del ejemplo que ellos les den a sus hijos, tanto de la
importancia que se dé en casa a la religion, la practica de la fe, la
constante formacion hasta el trato con los demas.

El Concilio Vaticano Il (1965) sefiala que todas las personas bautizadas
tienen derecho a una formacion cristiana, lo cual incluye tanto la madurez
de cada uno como la formacion gradual en el ambito de la fe y doctrinas
de la iglesia, el conocimiento de Dios y sus ensefianzas para asi formar
hombres y mujeres nuevos en justicia y verdad, ademas de convertirse en
miembros que contribuyan al bienestar de la sociedad y al crecimiento de
la misma iglesia.

Es muy importante la formacion no sélo en el ambito profesional sino
también espiritual actualmente ser un profesional poco preparado tiene un
impacto negativo en la sociedad, del mismo modo la falta de formacion
espiritual tiene un fuerte impacto no sélo en la sociedad sino también a
nivel personal ya que uno mismo se siente incapaz e incompleto, esto se
da porque la persona debe conocer profundamente aquello que cree de lo
contario el grado de conviccion que aquella persona pueda sentir sera
limitada y facilmente manipulable, ademas si uno no esta convencido de
algo no puede pretender persuadir a otros ya que los demas de una forma
u otra notaran la falta de preparacion y no tomaran en serio todo lo que se
diga y finalmente lo que busca la iglesia es que hayan personas
realmente formadas que contribuyan al crecimiento de la comunidad
catélica, donde las personas realmente sean testimonio de Jesus, por lo
cual las diversas librerias catolicas ponen a disposicion de la sociedad
una serie de libros aprobados por la iglesia catdlica; sin embargo, para
muchos existe la limitante del tiempo no sélo para prepararse sino para
adquirir las herramientas necesarias como son textos preparativos, libros
de formacion, biblias, entre otros.

En el cumplimiento de la funcién de educar, la iglesia se preocupa de
todos los medios aptos, sobre todo de los que le son propios, el primero



de los cuales es la instruccion catequética, que ilumina y robustece la fe,
anima la vida con el espiritu de Cristo, lleva a una consciente y activa
participacion del misterio liturgico y alienta a una accion apostdlica. La
Iglesia aprecia mucho y busca penetrar de su espiritu y dignificar también
los deméas medios, que pertenecen al comun patrimonio de la humanidad
y contribuyen grandemente a cultivar las almas y formar a los hombres,
como son los medios de comunicacion social, los multiples grupos
culturales y deportivos, las asociaciones de jovenes y, sobre todo, las
escuelas (Concilio Vaticano 1, 1965).

Las librerias catélicas en Guayaquil ofrecen diversidad de articulos,
especialmente libros que permitan la formacion de los miembros de la
iglesia. Pese a ello las ventas se ven limitadas porque muchas personas
no estan motivadas ni ponen su interés en este aspecto de su vida, las
librerias no han preparado una nueva estrategia de negocio que les
permita adaptarse a las nuevas tendencias tecnologicas y también esto es
causado por la falta de capacitacion al personal para manejar estas
nuevas tecnologias ya que se maneja un presupuesto limitado.

Si las ventas de libros catolicos decaen, las librerias catélicas no podran
llegar a nuevos mercados ni a nuevas generaciones e incluso se perderia
el mercado existente por consiguiente no se podra cubrir la inversion y la
empresa se vera forzada a cerrar sus puertas porque no es rentable y
genera pérdida. Tal y como lo expone Laso & Iglesias (2002), establecer
un modelo de negocio es de vital importancia para cualquier empresa sin
importar el tipo o tamafio ya que proporciona un bosquejo de como se
realizaran los negocios para obtener rentabilidad.

Por tal motivo, se plantea la creacion de una red virtual de las librerias
catélicas de Guayaquil con la caracteristica adicional de comprar en linea
y servicio de entrega a domicilio, de esta manera la persona pueda buscar
lo que necesita, comprobar su disponibilidad, calcular su presupuesto y
realizar su orden desde la ubicacion que prefiera y asi pueda adquirir lo
gue requiere de manera agil y eficiente.

Con este trabajo se busca desarrollar un estudio de factibilidad del
proyecto mediante el uso de técnicas de investigacion de mercado para
conocer cual es la demanda actual, cual ha sido el historial y la tendencia
y se espera que el proyecto tenga una aceptacion adecuada por parte de
la sociedad catdlica para que asi se pueda implementar.



Justificacion

La relacién entre el libro y el lector es compleja, es capaz de transportar a
una persona a un lugar completamente distinto, ensefar e integrar a las
personas en una comunidad. El libro es un producto complejo y entre las
caracteristicas descritas por Brunetti, Collesei, Sostero y Vescovi (2004)
se destaca que inicialmente es un bien de consumo pero tradicionalmente
se conserva en bibliotecas familiares o personales, debe insertarse en un
mercado especifico y satisface diferentes necesidades del comprador y/o
lector, sean estas culturales, educativas o de entretenimiento.

Es importante, destacar que en la actualidad es vital para todas las
empresas, el uso de nuevas tecnologias como las redes sociales y
aplicaciones para celulares, ya que la tendencia hacia una sociedad
tecnologica es inminente, si una empresa no es capaz de adaptarse a
estas exigencias del mercado no lograra cubrir la cuota que posee ni
expandirla, el flujo de informacion que se maneja no debe tener barreras
ni limites sino mas bien estar al alcance de todos. Las nuevas tecnologias
permiten llegar a nuevas generaciones, actualizar procesos y optimizar la
eficiencia y eficacia del negocio.

Gestionar el negocio a través de internet permite el funcionamiento
durante todo el dia de forma ininterrumpida desde cualquier dispositivo
con acceso a internet, rapidez tanto para el comprador como para el
vendedor, utilizando informacion en tiempo real y ahorro de utiles de
oficina (Gonzalez, 2005). Para que las librerias tradicionales continden su
labor en el tiempo deben cumplir ciertas funciones basicas descritas por
Hernandez (2002), entre ellas se encuentra la buena ubicacion y el facil
acceso que el comprador pueda tener, amplia variedad de textos con su
debida rotulacion y clasificacion, servicio al cliente personalizado, manejo
empresarial eficiente y el uso de las nuevas tecnologias adecuadas a la
realidad de cada una.

La situacion actual de las librerias plantea una brecha entre las librerias
tradicionales y la tecnologia debido al acceso ilimitado de informacion que
se obtiene a través del internet, la escasez de recursos para financiar los
materiales tradicionales que por ello es preferible re-direccionarlos hacia
productos y servicios electronicos, el bajo nivel de capacitacion de los
libreros sobre nociones de librerias digitales, presion académica para
incorporar, mantener y adquirir contenido digital para los estudiantes y
miembros de la comunidad, entre otros aspectos que demuestran ser
serios problemas para las librerias a nivel mundial, las cuales se puede
considerar que se encuentran en un punto medio en la evolucion de las
librerias y la comunicacion. La respuesta 6ptima a esta situacion es la
incorporacion de tecnologia y comunicacion digital a los servicios de las
librerias de manera equilibrada y practica para trabajar de manera
conjunta la innovacion y la preservacién y avanzar con el compromiso de
aprendizaje que caracteriza a las librerias. (Gorman, 2003).



Con este trabajo de titulacion se busca demostrar la viabilidad del
proyecto de creacién de una red virtual de librerias catdlicas en la ciudad
de Guayaquil. Esta red no sélo constituye un nuevo canal de distribucién
sino también crear una comunidad virtual donde todas las personas
puedan tener acceso, buen servicio, compartir sus experiencias sobre los
textos adquiridos y que a su vez vieron limitado su deseo de formacién
teoldgica por falta de tiempo, movilizacién, dinero o falta de disponibilidad
del producto, de esta manera se logra incrementar las ventas de las
librerias catolicas utilizando herramientas tecnoldgicas que les permitan
adaptarse a las nuevas tendencias y llegar a nuevos mercados.

Se pretende demostrar la necesidad de una estrategia de negocio basada
en la tecnologia, es decir, incorporar un nuevo modelo que le permitir a
las librerias catélicas expandir su alcance dentro de la ciudad de
Guayaquil, sobrellevar la adaptacién y el cambio intergeneracional para
lograr la perdurabilidad de las empresas en el tiempo y a la vez satisfacer
a la demanda actual y futura.

Cada negocio es diferente tanto por su esencia y consumidores por lo
cual lo mejor es personalizar un modelo de negocio que se ajuste a las
necesidades y caracteristicas de las librerias catolicas que incluya un
agregado tecnolégico, de esta manera se puede visualizar mas facilmente
las fortalezas y debilidades de cada una y el valor que se agrega al
proceso, el cual el consumidor percibira y de esta manera podra satisfacer
sus necesidades de ellos con una soluciéon personalizada.



1. Comercio Electrénico y Tecnologias de la Informacién vy
Comunicacion.

1.1.Comercio Electrénico

El comercio electronico consiste en las transacciones comerciales que se
realizan utilizando redes electrénicas, este concepto de e-commerce ha
revolucionado tanto la parte compradora como vendedora ya que ambos
han modificado sus patrones de conducta, consumo y oferta hacia una
plataforma interactiva con mayor grado de comunicacién y en tiempo real
(Molinillo, 2012)

Laudon, K. & Guercio, C. (2009) definen el comercio electrénico como el
uso de internet y la web para realizar transacciones comerciales, lo que
implica un intercambio monetario por un producto o servicio. Existen ocho
dimensiones unicas de la tecnologia del comercio electronico que tienen
un impacto en el mundo de los negocios ya sea para aumentar las ventas,
obtener informacion relevante de los consumidores o competidores e
historica, interactuar con los clientes y proveedores entre otras opciones.

La primera dimension es la ubicuidad, el comercio electronico permite
expandir el mercado ya que no se encuentra restringido por barreras
fisicas; asi mismo el alcance global es otra dimension que permite que los
negocios traspasen las barreras culturales y llegar a una mayor cantidad
de usuarios y clientes ya que cuentan con estandares globales que son
aceptados en todos los paises.

La cuarta dimension se refiere a la complejidad y contenido de la
informacion, a lo que se denomina riqueza; la tecnologia permite manejar
informacion con mayor riqueza debido a que ésta se obtiene en tiempo
real y personalizada dependiendo de los usuarios y el fin que se le quiera
dar a la misma, lo que va de la mano con la densidad de la informacién ya
gue existe un mayor volumen de informacion que se obtiene y se procesa
en tiempo real; esta interactividad constituye la comunicacion fluida que
tengan tanto el comprador con el vendedor brindando un buen servicio y
compromiso de ambas partes para llevar a cabo una transaccién
comercial de manera segura y satisfactoria para ambas partes. Otra de
las dimensiones de la tecnologia es la personalizacion, gracias a esta
opcidén los negocios se pueden ajustar a los perfiles y preferencias de
cada uno de sus clientes de manera automatica, finalmente la dimension
denominada tecnologia social es una forma de compartir contenido,
comunicarse a gran escala entre si sobre las experiencias de compra o
las caracteristicas de un producto o servicio de una u otra empresa.
(Laudon & Guercio, 2009).

El comercio electrénico es un area que se ha desarrollado rapidamente a
través de los afios incluso mas que otras debido al avance tecnoldgico
mundial, actualmente existen nuevas modalidades del comercio



electrénico, segun lo describe Molinillo (2012), la television interactiva, el
uso de redes sociales, comercio electrénico en la nube, comercio
electrénico movil (m-commerce) y el comercio electrénico ubicuo (u-
commerce).

Martinez y Luna (2007) sefialan que el u-commerce se considera como un
nuevo paradigma para el desarrollo de transacciones electrénicas que
supera la era del internet, proporcionando ubicuidad, universalidad,
personalizacién y armonia; estos son cuatro factores que de manera
generalizada se utilizan para caracterizarlo dimensionalmente. (p. 100).

El u-commerce es en esencia ubicuo es decir que toda la interactividad se
desarrolla en cualquier lugar e incluso con el paso del tiempo y el
aumento de sofisticacion y avances tecnolégicos se convertird en una
situacion cotidiana donde cada persona ni siquiera perciba o detecte la
presencia de dispositivos tecnoldgicos ya que se volvera parte esencial
para realizar todo tipo de actividades; otra de las caracteristicas del
comercio electronico ubico es la universalidad es decir que todos los
medios de comunicacion funcionen bajo los mismo estandares a nivel
mundial, es necesario que ambas caracteristicas trabajen de forma
conjunta. Una de las grandes ventajas del comercio electronico es la
posibilidad de personalizar los intercambios entre la oferta y la demanda,
este grado de personalizacion llega al maximo cuando se trata de u-
commerce haciendo que el comercio sea Unico en cada transaccion,
adaptandose a los distintos escenarios. (Martinez& Luna, 2007)

1.2.Tecnologia de la Informacion y Comunicacion

Las tecnologias de la informacion y comunicacion se derivan del concepto
de tecnologias de la informacién (TI), las cuales estan formadas por el
hardware, tecnologias de la comunicacion y el software, que trabajando
en conjunto reciben, transmiten, procesan datos y dispersan informacion a
través de la organizacion, es el proceso basico en el que las herramientas
tecnoldgicas captan los datos, los procesan y convierten en informacion
atil para los usuarios y de esta manera se encuentran disponibles para su
uso (Martinez & Luna, 2007).

Martinez y Luna (2007) resaltan que desde el punto de vista empresarial
las tecnologias de la informacién y comunicacién han ampliado el alcance
y aplicacion de las Tl ya que en este nuevo concepto los sistemas
informéaticos se adaptan a los cambios internos y externos que
experimente la empresa y de esta manera mejorar y estandarizar
procesos, proporcionar soluciones eficientes y eficaces a los problemas
existentes y crear valor agregado al producto o servicio final tanto para el
cliente interno como externo.

Las tecnologias de la informaciéon y comunicacién (TIC) son el conjunto de
elementos y herramientas tecnolégicas que permiten la



intercomunicacion, administracion y transmision de la informacion a traves
de los diversos medios por los que se puede tener acceso a la
informacion, siendo el mas utilizado el internet.

Las TIC constan de tres grandes grupos de elementos que son parte
funcional de las organizaciones, dichos grupos son hardware, software e
infraestructura. Estos grupos a su vez son los que permiten la
conectividad de las empresas y que segun Laudon y Laudon (2004) la
definen como la medida a través de la cual se pueden comunicar y
compartir informacion entre los equipos de una manera significativa y sin
intervenciéon humana.

Figura 1Esquema de relaciones de los compontes de las TIC’s
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Las herramientas dentro del grupo hardware incluyen todos los PC,
laptops, moéviles y demas equipos a través de los cuales se tiene acceso,
se comparte y se administran la informacion de las diversas
organizaciones. La informacion localizada en estos equipos es sensible a
fugas malintencionada o por errores en la administracion de la misma,
pero la interoperabilidad entre estos equipos y los programas de
seguridad garantizan que los usuarios realicen sus actividades con
normalidad.

Los elementos dentro del grupo software son aquellos sistemas y
aplicativos que se encuentran instalados en los equipos antes
mencionados, a través de los cuales se administra, crea o modifica la
informacion. Asi mismo, son estos aplicativos los que permiten la
proteccion de dicha informacion ante ataques externos o internos dentro
de las empresas y son de vital importancia pues son las herramientas de
gestion de los activos de informacion y cuyo valor agregado se mide por la
escalabilidad y eficiencia en sus funciones.
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En los elementos dentro del grupo infraestructura se incluyen todos los
equipos de comunicacion a nivel general, siendo estos los firewall,
switches y demés equipos que permiten la conectividad de los PC con las
redes tanto corporativas como con el internet. Un disefio de
infraestructura de redes correctamente elaborado permite tener una
operatividad mayor en los equipos PC y a su vez que el funcionamiento
del software sea mejor por motivos de alta respuesta en peticiones y
requerimientos de informacion.

El proceso que cumplen las TIC’s consiste en la recoleccion, almacenaje,
recuperacion, procesamiento, transmision, distribucion y presentacion de
la informacién que necesita la empresa para los distintos procesos y asi
hacerlos mas eficientes, formando bases sélidas para ventajas
competitivas y nuevas estrategias de negociacion. Toda esta revolucion
tecnoldgica ha permitido la creacion de nuevos paradigmas y estructuras
organizacionales, la globalizacién, al igual que el acceso a nuevos
mercados requieren que la comunicacion sea en tiempo real para que las
empresas puedan adaptarse rapidamente a los cambios en el mercado y
responder acertadamente a las exigencias de los consumidores por ello
es importante aprovechar la infraestructura tecnolégica, que cada dia se
estandariza a nivel mundial reduciendo los costos y creando nuevos
servicios y soluciones segun las necesidades (Martinez & Luna, 2007).

En las ultimas décadas América Latina se ha convertido en un mercado
creciente en el uso de aplicaciones o servicios relacionados con las
tecnologias de la informacién y comunicacién tanto por parte de las
empresas, el gobierno como de la poblacion en general. “El gasto mundial
en TIC se descompone en telecomunicaciones (47%), servicios TIC
(24%), dispositivos (17%), software (8%) y centros de datos (4%)”.
(Comision Economica para América Latina y el Caribe CEPAL, 2013)

1.3.Relacion de las TIC’s y el Comercio Electréonico

Si definimos al comercio electronico como la manera a través de la cual
las diferentes organizaciones pueden vender o promocionar Ssus
productos a través del internet, significaria que el medio a través del cual
se comunican depende de las diferentes herramientas tecnolégicas de
comunicacion. Las TIC’s son pues parte fundamental desde este punto de
vista ya que son aquellas herramientas o conjunto de elementos
tecnolégicos a través de las cuales las empresas pueden acceder al
internet para ofertar sus productos y los usuarios finales pueden acceder
para adquirirlos.

El crecimiento de los usuarios de internet se debe a la diversificacion de
usos, segun CEPAL (2013), las redes sociales tienen un gran impacto en
la audiencia tanto a nivel mundial como latinoamericano, seguido del
comercio electrénico, la educacion y los servicios gubernamentales.
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Dentro de América Latina existen paises que concentran sus esfuerzos en
reducir la brecha digital e inclusive algunos de ellos lo han logrado a un
ritmo acelerado entre los paises que han realizado avances significativos,
durante el 2002 y 2011, se encuentran Uruguay, Brasil y Chile, Panam4,
Argentina, Costa Rica, Colombia, Venezuela y Ecuador.

Figura 2 América Latina y El Caribe: Avance en el indice de desarrollo de
las TIC, 2002 - 2011
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Fuente: Comisién Econémica para América Latina y el Caribe (CEPAL)*

Dentro este intercambio o actividad econdmica de las diferentes empresas
a través del internet, surgen las inquietudes acerca de las mejores
practicas en temas de comunicacion y de la implementacion de sistemas
varios que permitan una optimizacion de recursos y mayor disponibilidad
en el servicio. Es aqui donde también influyen de manera radical las TIC
pues, con la implementacion de servidores, sistemas de gestion y demas
equipos de comunicacion, permiten que la actividad econdémica a
realizarse sea mejor y con una pronta respuesta.

! Comisién Econdémica para América Latina y el Caribe (CEPAL), sobre la base de Uni6n
Internacional de Telecomunicaciones (UIT) Measuring the Information Society 2009 para los datos
de 2002 y Measuring Information Society 2012 para los datos de 2011.

*Promedio de América Latina y El Caribe.
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1.4.Relaciéon de las TIC’ y las empresas

Las TIC’s juegan a su vez un papel fundamental en el desarrollo
econémico de una empresa pues permite que las actividades a realizarse
y sus diversos activos de informacion tengan un mayor grado de soporte
en cuanto a plataformas y protocolos en el acceso, creacidén y transmision
de la informacion.

Segun Balado (2005) desde el auge del internet y el comercio electronico,
las empresas tienen una mayor participacion en la web y su informacién
ha aumentado significativamente, motivo por el cual se ve la necesidad de
la implementacion de tecnologias que permitirdn un cambio evidente en la
cadena de valores. Estas tecnologias generaran cambios y mejoras a
nivel de la gestion de recursos, tiempo de respuesta hacia el consumidor
final, una posible extensién del mercado objetivo.

La Comision Economica para Ameérica Latina y el Caribe (2012) sefiala
gue la incorporacion de las TIC’s en la estructura y procedimientos de las
pequefias y medianas empresas (pymes) evoluciona a través de una serie
de etapas desde la mas esencial hasta las mas sofisticadas que permiten
gue la empresa alcance su punto de madurez y con esto un aumento de
ingresos y reduccion de costos segun el objetivo de la aplicacion de las
TIC’s.

En comparacion a las grandes empresas, las pymes latinoamericanas,
han reducido la brecha existente en cuanto a la adopcion y el uso de las
TIC’s, es decir, que gran cantidad de pymes cuentan con tecnologias de
informacion y comunicacion en su expresion mas basica, que les permita
acceder a internet, correo electronico y la telefonia movil como ejemplo.

La mayoria de las pymes latinoamericanas han logrado incorporar una
infraestructura informatica para agilizar procedimientos y su
estandarizacion con ello el beneficio de la reduccion de costos,
eliminacién de procesos rutinarios y el mejor empleo de mano de obra en
actividades que permitan proporcionar un valor agregado al producto o
servicio final.

En una etapa mas avanzada las TIC’s se convierten en un apoyo
fundamental para la toma de decisiones y articulacion de las distintas
areas de la empresa; sin embargo, esto implica un mayor esfuerzo en
capacitacion al personal mientras que las empresas con un mayor
desarrollo en el plano tecnoldgico son capaces de combinar todos sus
procesos con una red interna con programas informaticos especializados
por consiguiente existe una mayor inversion tanto en infraestructura como
en capacitacion logrando de esta manera una interaccion con los
miembros internos y externos a la organizacion.
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CEPAL (2012) sostiene que gran parte del sector productivo de América
Latina y en particular las pymes, estan en la primera o segunda etapa en
téerminos de intensidad de las TIC utlizadas. A nivel sectorial
corresponden principalmente a algunas actividades industriales, de
servicios basicos y comerciales, en la tercera etapa, se ubicarian un bajo
porcentaje de empresas, en especial medianas y grandes, con una mayor
presencia de actividades industriales y de servicios mas especializados.
Por dltimo en la cuarta etapa, donde la existencia de TIC implica adaptar
el equipamiento y las capacidades del personal, en la region se sitia un
porcentaje muy reducido de empresas. (p. 126)

Las tecnologias de la informacion y comunicacion han evolucionado de tal
modo que ha establecido requisitos minimos con respecto a
infraestructura para poder avanzar a la siguiente etapa, Rovira, Santoleri y
Stumpo (2013) en la figura 3 describen que debe atravesar cuatro fases:

Figura 3 Proceso de evolucién de las TIC's
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Fuente: CEPAL. (2013).Economia digital para el cambio estructural y la
igualdad. Santiago de Chile: CEPAL.

En los estudios realizados por la CEPAL (2013) ha definido a la economia
digital como un facilitador que se desarrolla en un ambiente en el cual
predomina el crecimiento y la acelerada convergencia entre distintas
tecnologias; es decir, que existe la interaccién entre la infraestructura de
telecomunicaciones, las tecnologias de la informacion y comunicacion y
las actividades econOmicas y sociales facilitadas por internet,
computacion en la nube, redes moviles, sociales y de sensores remotos.

CEPAL (2013) sostiene que la economia digital consta de tres
componentes principales que, segun su grado de desarrollo y de
complementacién, determinan su nivel de madurez en cada pais. Estos
componentes son la infraestructura de redes de banda ancha, la industria
de aplicaciones TIC y los usuarios finales (p. 9)

La interaccion de estos componentes generan productos o servicios para
los usuarios, el primer componente de esta estructura son las redes de
banda ancha, a su vez conformados por la conectividad nacional e
internacional, las redes de acceso local, los puntos de acceso publico y la
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asequibilidad; el segundo componente consiste en las tecnologias de la
informacion y comunicacion incluyendo los procesos de negocios y los
procesos analiticos tales como investigacion y desarrollo. Finalmente el
tercer componente son los usuarios finales son quienes demandan los
servicios o0 aplicaciones desarrolladas para mejorar sus procesos de
forma productiva y eficiente. Este modelo permite determinar que la
evolucion y maduracion de la economia digital genera un impacto
econdémico y social en el &rea en que se evalla.

Figura 4 Ecosistema de la Economia Digital
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Fuente: CEPAL. (2013). Economia digital para el cambio estructural y la
igualdad. Santiago de Chile: CEPAL.?

Las plataformas facilitadoras son herramientas que permiten que las
empresas establezcan los patrones de comportamiento de los
consumidores mientras que la base institucional funciona como
complemento a las plataformas, ya que cada pais debe proporcionar un
esquema propicio para que las tecnologias de la informacion se
desarrollen en todos los aspectos de la sociedad.

Comisién Econémica para América Latina y el Caribe (CEPAL)?, sobre la base de elaboracion
propia a partir de Ken J. Cochrane, From e-Government to the Digital Economy, KPMG, noviembre
de 2012 y World Economic Forum, The Global Information Technology Report, 2012.
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1.5.Ventas al detalle

Las ventas al detalle es una industria conformada por distintas empresas
qgue forman parte de un segmento especifico, las cuales incluso son el
sector mas representativo en el comercio electronico y del mismo modo
tiene un gran crecimiento, en los Estado Unidos su tasa de crecimiento es
aproximadamente un 25% anual.

La mayoria de los consumidores estadounidenses consideran que las
ventajas sobrepasan las desventajas de comprar por internet, desde el
2004 las ventas al detalle en linea han tenido un crecimiento progresivo
tal como se muestra en la Figura 5:

Figura 5 Evolucion de las ventas al detalle en linea
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Fuente: Laudon, K & Guercio, C. (2009). E-Commerce: negocios,
tecnologia, sociedad (p. 556). México: Pearson.

Como todo sector de la economia, las ventas al detalle en linea presentan
ventajas y desafios a los que cada empresa se debe adaptar
dependiendo el producto que comercialice y en el ambiente en el que se
desarrolle la actividad.

Tabla 1Ventajas y retos para las ventas al detalle en linea

Ventajas Retos

Reduccién de costos en la cadena de suministros, de

L o Iy Privacidad de la informacién en la web
distribucién y costos por transaccion

Mayor cobertura de clientes Seguridad en las transacciones

Capacidad para realizar modificaciones al instante

I Inconvenientes por devolucién de mercaderia
(precio, imagen)

Elimina costos de marketing directos como catélogos Superar la falta de confianza del consumidor

Mayor posibilidad de personalizar los productos

Fuente: Laudon, K & Guercio, C. (2009). E-Commerce: nhegocios,
tecnologia, sociedad (p. 557). México: Pearson.
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Para muchas empresas tradicionales el reto principal se enfoca en
reintegrar el canal de ventas actual con el de las ventas de linea para
lograr un equilibrio en el cual el cliente pueda intercambiar entre ambos
canales sin que exista una diferencia con respecto al servicio o el
producto y que sea capaz de encontrar toda la informacion que requiera
para realizar su compra de manera satisfactoria.

Tabla 2 Comercio electronico de ventas al detalle: Métodos de integracion
multicanal

Tipo de Integracién

Descripcion

El pedido se realiza en linea, la
mercancia se recoge en la tienda.

Probablemente sea uno de los primeros tipos de
integracion.

El pedido se realiza en linea, el
directorio y el inventario estan en la
tienda.

Cuando se agotan los articulos en linea, se envia al cliente
a la tienda fisica donde esta el inventario en red y la
ubicacion de las tiendas.

El pedido se realiza en el quiosco
web dentro de la tienda, la
mercancia se entrega en el hogar.

Cuando la tienda de ventas al detalle en linea se queda sin
existencia, el cliente realiza el pedido en la tienda y lo
recibe en su hogar.

El pedido web se realiza con el
vendedor en la tienda, la mercancia

Parecido a lo anterior, sélo que el vendedor buscar en el
inventario web si la tienda local no tiene existencias, como

se entrega en el hogar. una parte normal del proceso de pago en la tienda.

El pedido se realiza en web, las
devoluciones y ajustes se hacen en
la tienda.

Los productos defectuosos o rechazados que se piden en
web, se pueden devolver a cualquier tienda fisica.

El catdlogo web en linea complementa el catalogo fisico
fuera de linea y a menudo tiene muchos mas productos
que ofrecer.

Catalogo web en linea.

Los fabricantes utilizan
promociones en el sitio web para
llevar a los clientes a las tiendas de
ventas al detalle de sus
distribuidores.

Los fabricantes de productos para el consumidor utilizan
canales web para disefiar nuevos productos y promover
las ventas al detalle de los productos existentes.

Se pueden utilizar tarjetas de
regalo y puntos del programa de
lealtad en cualquier canal.

Quienes reciban tarjetas de regalo y puntos del programa
de lealtad, los pueden utilizar para comprar en la tienda, en
linea o a través de catélogo si el comerciante lo ofrece.

Fuente: Laudon, K & Guercio, C. (2009). E-Commerce:
tecnologia, sociedad (p. 558). México: Pearson.

negocios,

1.6.Compras digitales

Para que todo negocio prospere y perdure en el tiempo con una buena
rentabilidad es necesario que existan clientes dispuestos a comprar los
productos que se ofrecen en él, los consumidores son quiénes determinan
el éxito o fracaso del negocio dependiendo si satisface o no las
necesidades del mercado objetivo; es decir, que se debe estudiar
adecuadamente el perfil del mercado, “implica saber como, cuando,
porqué compran, sus motivaciones, emociones, expectativas y temores”
(Blackwell & Stephan, 2002).

Para tener éxito en compras digitales es importante entender las
necesidades del consumidor, las caracteristicas del producto y la
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habilidad de reducir costos de entrega del producto. Deben analizarse tres
aspectos basicos para iniciar en el mundo de los negocios digitales, tener
éxito y mantenerlo en el tiempo. Primero se encuentran los consumidores,
quienes desean satisfacer tres necesidades fundamentales: la
conveniencia, es decir, darle al cliente soluciones que requieran menos
tiempo y esfuerzo; opciones la segunda necesidad, el cliente debe tener
una amplia gama de productos que pueda comparar tanto en precio como
en caracteristicas y escoger el que mas se ajuste a sus necesidades y
finalmente, el valor del dinero, ya que cliente asocia un nivel de calidad a
un determinado precio. (Nielsen, 2012).

El segundo aspecto a considerar es el lugar donde las personas van a
comprar, existen muchos productos que no se venden en internet, en los
Estados Unidos el 60% de las ventas en internet no son comida mientras
gue en las tiendas fisicas el 60% pertenece a productos alimenticios; es
decir, ciertas categorias son mejores candidatos para venta en linea que
otras. El Ultimo aspecto es la manera en que los clientes compran, cada
persona tiene un distinto punto de contacto digital, en un estudio realizado
se demostré que las personas utilizan una gran variedad de medios y
fuentes de informacion, las cuales varian dependiendo de la categoria del
producto y las caracteristicas demogréaficas; se debe aplicar una
estrategia integrada en la cual se aprovecha tanto lo tradicional como los
puntos de contacto digital ya que utilizar un enfoque aislado no es lo mas
prudente y las estrategias deben reconocer que punto de contacto digital
es efectivo ya que en conjunto con el marketing tradicional permitira crear
un estrategia exitosa. (Nielsen, 2012)

Figura 6 Compras en linea

Compras en linea a nivel mundial

Libros
Ropa/Accesorios/Zapatos
Tickets de avién

Productos Electrénicos
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M *Personas que no planean realizar compras en linea en los préximos 6 meses

Fuente: The Neilsen Company (2010)

El internet ha revolucionado muchos aspectos de la vida cotidiana
especialmente el mundo de los negocios, cada dia resulta mas comun

18



gue las empresas brinden el servicio de compra en linea y los productos
gue mayormente se compran por internet a nivel mundial son los libros, la
ropa, tickets de avion, productos electrénicos y reservaciones de hotel, del
mismo modo el 44% de las personas gastan menos del 5% de su gasto
mensual en compras por internet, el 29% gasta entre el 6% y 10% y sélo
el 7% gasta entre el 26% y el 50%, lo que deja en claro que a nivel
mundial es muy poco el gasto realizado por los consumidores por internet
ya que sus mayores consumos se realizan en la tiendas fisicas (The
Nielsen Company, 2010).

Figura 7 Porcentaje del gasto mensual destinado para compras por
internet.

Porcentaje del gasto mensual destinado para compras por interneta
nivel mundial

Entre 51%y 75%

Entre 26% y 50% Mas del 75%

Entre 11%y 25%

Fuente: The Neilsen Company (2010)

Un estudio realizado por The Neilsen Company (2010) en Latinoamérica
demostré que Brasil es el pais que tiene la mayor cantidad de
compradores en linea de la region, incluso el 84% de ellos tiene
planificado realizar este tipo de transaccion en los proximos seis meses y
por el contrario Colombia es el pais que menos compras en internet
realiza. Los sitios preferidos para realizar compras en linea en la region se
dividen de la siguiente manera: el 34% compra en paginas web de
empresas gue tienen una tienda fisica, el 9% compra en paginas web que
adicionalmente cuentan con la venta por catalogo o por teléfono, 20% son
sitios web que solo permiten compra en linea, 17% son aquellas paginas
web que permiten comprar productos de distintas tiendas virtuales y el
19% nunca ha realizado una compra en linea.
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1.7.Seguridad en comercio electronico

El comercio electrénico se considera la actividad de comprar o vender
productos a traves de la web. Esta actividad ha evolucionado con el paso
de los afos convirtiéendose en uno de los rubros mas importantes dentro
de las ventas de las empresas. Basado en esa descripcion se debe tener
en cuenta que para el desarrollo de esta actividad, las empresas deben
integrar nuevas tecnologias a sus sistemas actuales para garantizar su
correcto desempefio. Cabe indicar que el medio a través del cual esta
actividad se realiza debe estar controlado y como empresa que ofrece
productos en internet, se debe garantizar cierto nivel de confiabilidad en la
web.

Las ventajas que la web puede ofrecerle a las empresas son diversas
entre las cuales se encuentra la distribucion, comunicacion, operatividad y
el posicionamiento de la marca. La distribucion le permite a las empresas
gue tengan una comunicacion directa con el consumidor evitando
intermediarios y problemas con la entrega del producto. La comunicacion
permite que los consumidores conozcan la informacion acerca de la
empresa proveedora del producto o servicio cotizado. La operatividad le
facilita a las empresas el manejo y administracion de la informacion. El
posicionamiento de la marca permite crear un lazo de fidelidad con los
consumidores a través de las preguntas frecuentes y recomendaciones.

Asi mismo como las empresas se aventuran a vender u ofrecer sus
productos por internet, los consumidores también forman parte activa de
esta relacion mutua llamada comercio electronico y se sienten en
ocasiones intimidados ante las grandes amenazas de la web. Existen
muchos casos en lo que se han evidenciado vulnerabilidades en las
paginas web o en los respectivos sistemas de pago, y son causantes de
gue muchas personas que han puesto su confianza en internet terminen
siendo victimas de una estafa o robo cibernético. Es por esto que los
usuarios en ocasiones piensan dos veces antes de ingresar su
informacion en la web y buscan garantias, medidas de seguridad o
estandares que los protejan.

Cuando los consumidores se despojan del miedo hacia la web y desean
realizar una transaccion electronica para adquirir un producto, ellos deben
ingresar su documentacion referente al destino del producto a comprar y
la forma de pago. Esta informacién se guarda de manera automéatica en la
base de datos de la empresa pero asi mismo dicha empresa debe tener
implementadas medidas de seguridad para dicha informacion
almacenada, de manera que las Unicas personas que tengan acceso a
ella sean quienes en verdad la necesiten y la utlicen de manera
confidencial.
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En la actualidad la informacion de las diversas paginas web tienden a
tratar de ser vulneradas por personas que utilizan herramientas
tecnoldgicas malintencionadamente y que crean programas que afecten a
los sistemas de las empresas en busca de una vulnerabilidad o hueco de
seguridad y poder asi robar la informacion y cometer fraudes. Es por esto
gue existen muchas herramientas tecnoldgicas que previenen y combaten
la destruccion o pérdida de activos de informacion de las diferentes
empresas. Estas herramientas pueden ser entre otras los antivirus y los
sistemas de prevencion de fuga de informacion. Estas herramientas
ayudan a las empresas a cuidar la integridad de su informacion y de esa
manera ofrecerle al consumidor una garantia que se manejara con la
confidencialidad y seguridad que amerita.

Asi mismo, como las herramientas definidas anteriormente, existen
medidas de prevencion de intrusiones, que se ejecutan de manera interna
en la infraestructura de la empresa, para garantizar que la conexion del
consumidor hacia la web de la empresa se realiza a través de protocolos
de conexidn segura y garantizar que los accesos no autorizados a la
configuracion de este medio son restringidos y controlados por un corta
fuegos (firewall) que detectara actividades poco peculiares.

Adicionalmente, las empresas también deben cumplir con ciertas
seguridades en la transmision de la informacion tanto al momento de
tener que generar la factura y el despacho del producto vendido como
internamente. Estos dos documentos especificos son confidenciales,
deben tener acceso las personas encargadas de entregar el paquete pero
no deben tener un libre acceso aquellas personas que dentro de la
empresa desempefie una actividad que no sea acorde al tipo de
informacion. Esta es la razén principal para la implementacion de ciertas
herramientas de control de acceso basado en roles (RBAC) y la firma de
los respectivos acuerdos de confidencialidad con la empresa
despachadora.

1.8.Sistemas de pago del comercio electrénico

Los sistemas de pago son aquellos que permiten realizar transacciones,
Laudon y Guercio (2009) menciona cinco tipos principales de sistemas de
pagos efectivo, transferencia de cheques, tarjetas de crédito, valor
almacenado y saldo almacenado, sin embargo el comercio electrénico
ofrece varias posibilidades de crear nuevos sistemas de pago o de
mejorar los existentes.

Los sistemas de pago que se utilizan via electrénica son tarjetas de
crédito, carteras digitales, efectivo digital, valor almacenado en linea,
saldo acumulado y cheques digitales. Una de las principales formas de
pago es la tarjeta de crédito en la cual intervienen cinco partes:
consumidor, comerciante, camara de compensacion, banco mercantil y
banco emisor de la tarjeta de crédito sin embargo el uso de tarjeta de
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crédito presenta limitaciones debido a que existe un riesgo para la
seguridad tanto para el comerciante como para el comprador ya que debe
existir una gran estructura para poder realizar la validacion de datos de
ambas partes, ademas de ello, el comerciante debe afrontar otros riesgos,
ya que las tarjetas de crédito permiten al cliente cancelar las
transacciones aun cuando la mercaderia haya sido despachada,
adicionalmente los costos del crédito que se recargan al comerciante son
elevados y también existen muchas personas que no tienen tarjetas de
crédito debido a que no desean adquirirla 0 porque no pueden cubrir los
costos derivados de la misma.(Laudon & Guercio, 2009)

Tabla 3 Dimensiones de los sistemas de pago

Dimensién Efectivo Cheque Tarjeta de Valor almacenado Saldo
personal crédito (tarjeta de débito) acumulado
Se puede convertir de Si No No No No
inmediato, sin intermediario
Bajo costo en transacciones Si No No No Si
pequefias
Bajo costo para transacciones No Si Si Si Si
grandes
Costos bajos fijos para el Si Si No No No
comerciante
Refutable No Si Si No Si
Riesgo financiero para el Si No Hasta $50 Limitado No
consumidor
Riesgo financiero para el No Si Si No Si
comerciante
Anénimo para el consumidor Si No No No No
Anoénimo para el comerciante Si No No No No
Se puede volver a gastar de Si No No No No
inmediato
Seguridad contra el uso no No Cierto Cierto grado Cierto grado Cierto grado
autorizado grado
Resistente a alteraciones Si No Si Si Si
Requiere autenticacion No Si Si Si Si
Se requiere hardware especial No No Si, por el Si, por el Si, por el
comerciante comerciante comerciante
El comprador mantiene un No Si Si No Si
periodo flotante
Se requiere una cuenta No Si Si Si Si
Tiene valor monetario inmediato Si No No Si No

Fuente: Laudon, K & Guercio, C. (2009). E-Commerce: negocios,
tecnologia, sociedad (p. 305). México: Pearson.

Las carteras digitales cumplen tres funciones bésicas: autenticar al
consumidor, almacenar y transferir valores y asegurar el proceso de pago,
este sistema comunica la informacibn necesaria del comprador
paraconcretar la transaccion con el vendedor. Otro de los sistemas de
pago en linea es el efectivo digital en la cual las transacciones se realizan
intercambiando tdékens autenticados y Unicos que representan valor en
efectivo, el esquema basico consiste en que los usuarios depositan el
dinero en el banco o proporcionan su niamero de tarjeta de crédito, la
entidad financiera emite los tékens o codigos cifrados Unicos para la
denominacion de efectivo y asi el comprador puede gastar este efectivo
digital en la pagina web del vendedor, sin embargo el proceso de
conversion del efectivo digital a la realidad son demasiado complejos.
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El sistema de pago de valor almacenado en linea permite realizar el pago
de las transacciones basado en un valor acumulado en una cuenta linea,
el mayor ejemplo de este sistema es PayPal, en el que al crear una
cuenta se detalla la cuenta de débito, crédito o cheques en la que se
realicen los cargos de las transacciones en linea. La ventaja es que no es
necesario compartir informacion personas entre las partes involucradas
mientras que la desventaja que presenta es su alto costo y la falta de
proteccion al consumidor en caso de fraude.

Figura 8 Funcionamiento de una transaccion de tarjeta de crédito en linea
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Fuente: Fuente: Laudon, K & Guercio, C. (2009). E-Commerce: negocios,
tecnologia, sociedad (p. 308). México: Pearson.

Dentro de los sistemas de pago de valor almacenado se encuentran las
tarjetas inteligentes, las cuales son tarjetas plasticas con chips
incrustados en la que se almacena la informacion personal y se emplea
para realizar pagos de comercio electrénico movil, es decir, que permiten
realizar compras pequefias en comercios pasando la tarjeta por un lector;
sin embargo, este sistema es mucho mas aceptado en Europa y Asia.

El sistema de pago de saldo acumulado digital en cambio permite a los
usuarios realizar micropagos o compras en linea pero acumula un saldo
gue se cobra a fin de mes y finalmente el sistema de pago con cheque
digital busca extender la funcionalidad de las cuentas de cheques para
usarlas para realizar pagos en linea, cuando el cliente desea cancelar
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bajo este sistema debe llenar un formulario de autorizacion en linea que
imita la apariencia de un cheque, se llena la informacién de su cuenta, el
namero de cheque valido, cédigo de identificacién bancaria, para autorizar
el pago el usuario debe escribir su nombre completo y en algunos casos
los dltimos digitos de su nimero de seguro social, una vez ingresados los
datos la informacion se compara con una base de daros del sistema y se
genera un cheque electrénico, el cual se entrega al vendedor para que lo
deposite en la entidad bancaria y procesar el pago.

Sin importar el método de pago electronico existen cinco partes
involucradas:

1. Cliente/pagador/comprador: persona que realiza el pago electrénico a
cambio de productos o servicios.

2. Mercader/cobrado/vendedor: persona que recibe el pago electronico a
cambio de productos o servicios.

3. Emisor: entidad bancaria o no que asegura que el instrumento de pago
electronico que se utilice para realizar la compra.

4. Regulador: usualmente una agencia de gobierno cuyas regulaciones
controlan el proceso de pago electronico.

5. Intercambio de informacion automatico: Una red electronica que
transfiere el dinero entre las cuentas bancarias.

Caracteristicas para métodos de pago electrénico exitoso

¢ Independencia: aquellos métodos de pago electronico que requieren la
implementacion de software o hardware especializados para realizar
los pagos son aquellos que tienen menos probabilidades de éxito.

e Interoperabilidad y portabilidad: el método de pago debe coexistir con
los sistemas y aplicaciones que utiliza la empresa y ser manejados en
plataformas estandares.

e Seguridad: Si el riesgo de compra es elevado el cliente no aceptara el
método de pago.

e Anonimato: existen personas que desean gque su identidad permanezca
en el anonimato.

e Divisibilidad: el método de pago debe poder ser utilizado aun para las
compras de poco o elevado valor para que el cliente pueda realizar las
compras sin restricciones en los montos.

e Facil de usar

e Costos de transaccion: si los costos de transaccion son elevados en
compras de poco valor generaran un rechazo por parte de los clientes.

La aceptacion de los métodos de pago electronicos ha sido lenta sin
embargo estos métodos de pago reducen los costos de transaccion entre
un 30-50%, la velocidad, permite que el negocio tenga un mayor alcance
tanto a nivel nacional como internacional y el uso de ellos permite que
haya una mayor confiabilidad el comercio electrénico.
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Capitulo 2
2. Situacioén actual del internet
2.1.Usuarios de internet

La cantidad de personas que utilizan internet para distintas actividades ha
aumentado considerablemente en el Ecuador, segun datos el INEC
(2012) la mayoria de hogares ecuatorianos tienen acceso a internet a
través de modem/teléfono (53.5%), seguido por el uso de banda
ancha/cable (24.5%) y finalmente usan internet inalambrico (20.1%). Los
datos indican que el grupo de edad que mas utilizan computadoras es de
16 a 24 afios (66.4%) seguido por el grupo de 5 a 15 afos (54.1%).

Figura 9 Porcentaje de personas que utilizan computadora por grupo de
edad.

Porcentaje de personas que utilizan computadora por edad
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Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos INEC. (2012). Reporte
anual de estadisticas sobre tecnologias de la informacién vy
comunicaciones (TIC’s). Ecuador: INEC

A nivel nacional el 35.1% de la poblacién del Ecuador ha usado internet
en los ultimos 12 meses en el 2012 mientras que en el 2009 el porcentaje
era de 24.6%, en el area urbana el porcentaje es del 43.9% y en el area
rural es del 17.8%. (INEC, 2012)
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Del mismo modo el grupo de edad de 16 a 24 afios es el que mayormente
ha usado internet en los Ultimos doce meses (64.9%) y la frecuencia de
uso de internet a nivel urbano sefiala que el 63.8% de la poblacion usa
elinternet una vez al dia y el 32% una vez a la semana.

Figura 10 Porcentaje de personas que en los ultimos 12 meses han usado
internet — por grupos de edad.
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Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos INEC. (2012). Reporte
anual de estadisticas sobre tecnologias de la informacion vy
comunicaciones (TIC’s). Ecuador: INEC

Segun datos del Banco Mundial, la tendencia de los usuarios de internet
en el Ecuador es creciente, en el afio 2007 los usuarios de internet
representaban el 10.8% y en 2011 represent6 el 31.4%.

La penetracion de internet en el Ecuador ha evolucionado desde el afio
2006 al 2010, segun datos del Ministerio de Telecomunicaciones
inicialmente existian 823.483 usuarios de internet mientras en el 2010 se
registréd un total de 3'002.914 usuarios, es decir, un crecimiento total del
265% en cuatro afios. Al dividir la poblacion por edades el mayor nimero
de usuarios, en el 2011, se encuentran en el rango de 16 a 24 afios
(59,4%), seguido por el grupo de 25 a 34 afios (39,6%) y finalmente el
grupo de 5 a 15 afios (38%). (INEC, 2011)
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Figurall Usuarios de internet en Ecuador
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Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos INEC. (2011). Reporte
anual de estadisticas sobre tecnologias de la informacion vy
comunicaciones (TIC’s). Ecuador: INEC

En la Tabla 4 se muestra el porcentaje de usuarios que utilizan el internet
para realizar compras de productos o servicios, dividido por edades.

Tabla 4. Comprar/Ordenar productos o servicios por edad

2008 2009 2010 2011
5a 15 afios 0,30% 0,20% 0,30% 0,40%
16 a 24 afios 0,40% 0,40% 0,40% 0,50%
25 a 34 afos 0,80% 0,60% 0,80% 1,00%
35 a 44 afnos 1,20% 0,80% 0,60% 1,10%
45 a 54 afos 2,60% 1,00% 0,20% 1,40%
55 a 64 afnos 2,50% 1,90% 0,40% 0,50%
65 a 74 afos 2,80% 4,30% 1,70% 0,70%

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos INEC. (2011). Reporte
anual de estadisticas sobre tecnologias de la informacién vy
comunicaciones (TIC’s). Ecuador: INEC

En un estudio realizado por Ipsa Group-Omnibus a 350 personas en
Guayaquil y Quito, se determiné que el 54% de los encuestados utilizan
internet y el 90% de ellos se encuentra en un rango de 14 a 17 afos de
edad. Las paginas web mas visitadas son Google y Facebook sin
embargo existe una diferencia marcada ya que en la ciudad de Quito el
80% de las personas frecuentan mas Google y sélo el 49% Facebook,
mientras que en Guayaquil el comportamiento es contrario, el 54% de los
guayaquilefios prefieren Google y el 74% tienden a visitar la pagina web
de Facebook. Los resultados muestran el incremento de uso de internet y
el uso de redes sociales especialmente en los jovenes e incluso la
empresas trabajan para posicionar sus marcas mediante la redes sociales
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mas populares y asi llegar al mercado meta. (Ipsa Group Latin America,
2011, pp. 6).

Tabla 5 Uso de internet por edad

Uso de internet por edad

Edad Si No
50 a 65 afios 19% 80%
31 a 49 anos 41% 59%
18 a 30 afios 70% 31%
14 a 17 anos 90% 10%

Fuente: Ipsa Group Latin America. (2012). Redes sociales: Tendencia e
impacto. Revista de Investigacion de Mercados. Ecuador: Ipsa
Researchers

Los adolescentes entre 10 y 19 afios representan el 20.43% en el
Ecuador (INEC, 2010), de los cuales mas del 50% no dedican tiempo a la
lectura y quienes se dedican leer en sus tiempos libres el 42% prefieren
los libros, el 37% revistas, 17% periddicos, sin embargo el 95% dedican
tiempo a navegar por internet. (La Revista, 2012).

Segun estadisticas del INEC (2011) los lugares donde las personas
acceden a internet ha variado significativamente desde el 2008 ya que
actualmente existe una mayor cantidad de personas que tienen acceso a
internet desde sus hogares reduciendo asi el porcentaje de personas que
navegan en internet a través de los centros de acceso publico.

Figural2 Puntos de acceso a internet

Puntos de Acceso a Internet
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Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos INEC. (2011). Reporte
anual de estadisticas sobre tecnologias de la informacién vy
comunicaciones (TIC’s). Ecuador: INEC
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2.2.Establecimientos que utilizan internet

En el Censo nacional econémico realizado en el 2010 por el Instituto
Ecuatoriano de Estadisticas y Censos (INEC) se encontr6 un total de
8,039 (8%) de establecimientos en la ciudad de Guayaquil que utilizan
internet.

Actualmente, la tendencia de compras por internet ha crecido
constantemente ya que cada dia que pasa, en el Ecuador las empresas
crean paginas web y afiaden la opcion del carrito de compras, el uso de
este tipo de plataformas se ha implementado en empresas como Pycca
en la que sefala que durante el mes cerca de ciento cincuenta clientes
utilizan la compra en linea con un facturacion de $150 por persona en el
local ubicado en el centro comercial La Rotonda. Entre las ventajas que
se destacan en estas empresas es la seguridad en cada transaccion, el
uso de la plataforma es amigable y rapido y brinda un servicio de calidad
para aquellas personas que por diversas situaciones no pueden realizar
sus compras en la tienda fisica. (El Universo, 2012).

En el Ecuador existen muchas personas que han tenido malas
experiencias realizando compras por internet sin embargo muchas otras
han obtenido los resultados deseados y contindan con esta tendencia por
tal motivo en una entrevista el web master Nicolas Fernandez (El
Universo, 2012) sefiala que el riesgo de comprar por internet es elevado
cuando las personas no conocen las normas para realizar este tipo de
transacciones.

2.3.Comercio electronico en América Latina

El comercio electrénico en América Latina gener6 ingresos de $22.000
millones en el 2009 mientras que para el 2011 la cifra subi6 a $43.000
millones. El pais con mayor crecimiento en Ameérica Latina es Brasil, en el
2011 las ventas de este sector fueron $25.000 millones, esto se debe al
crecimiento econémico que vivid el pais por una nueva clase media
bancarizada y conectada, ademas de por las reformas e incentivos para el
comercio electronico.(América Economia, 2012)

La empresa ComScore indica que de los 1000 sitios mas visitados en
América Latina, el 70% son brasileros, entre los modelos que han
permitido el crecimiento del e-commerce se encuentran las cuponeras y
clubes de compra dandole dinamismo al mercado y creando comercio
electronico social, incluso creando nuevos canales para transacciones
online en sectores socio-econdmicos medio bajo, el cual es un sector a
los que pocos negocios de comercio electronico se enfocan.(América
Economia, 2012)
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Figural3 Factores mas relevantes al momento de comprar por internet

Factores mas relevantes al momento de comprar por internet
(dela4d)
Rapidez de la transaccion 3,52
Disponiblidad de productos 3,52
Facilidades de compra 3,49
Seguridad 3,45
Precios 3,44
Opciones de entrega / envio 3,43
Garantiade entrega del producto 3,39
Opciones de pago 3,36
Variedad de ofertas 3,31
Descuentos 3,29
Servicio post venta 2,93

Fuente: América Economia. (2012). El estudio de comercio electronico en
América Latina 2012,

Figura 14 Gasto total del e-commerce de América Latina
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Fuente: América Economia. (2012). El estudio de comercio electronico en
América Latina 2012.
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Figura 15 Percepcion de la seguridad en operaciones por internet®

Percepcién de la seguridad de las operaciones realizadas por
internet
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Fuente:América Economia. (2010). Estudio de comercio electronico para
América Latina 2010.

Figura 16 Medio de pago preferido

Medio de pago preferido

B Tarjeta de crédito

H Tarjeta de débito

= Efectivo
contraentrega

® Transferencia

= Cheque

Fuente: América Economia. (2010). Estudio de comercio electrénico para
América Latina 2010.

® Suma de las respuestas Alta y Muy Alta como porcentaje del total
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Figura 17 Compras por internet realizadas durante el Gltimo mes*

Compras por internet realizadas durante el Gltimo mes
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m2007| 2,80% | 6,14% | 2,94% 1,96% | 0,28% 1,78% | 2,63% | 1,00% | 3,72%
m2008| 3,40% | 6,58% | 3,75% 1,62% | 0,71% 1,89% 1,75% | 1,77% | 4,01%

2009 | 3,10% 7,21% 3,07% 2,76% 0,94% 1,81% 2,40% 1,34% 4,28%

Fuente: América Economia. (2010). Estudio de comercio electronico para
América Latina 2010.

Para el afio 2010 en el primer trimestre los ingresos por comercio
electronico en América Latina y el Caribe muestran un crecimiento del
27%($28.000 millones), debido a cambio en los habitos de consumo de
las personas, aumento en la penetracion de equipos de computacion y
banda ancha (20% y 15% anual), disponibilidad y uso de diferentes
medios de pago, sofisticacion de la oferta perfeccionado los modelos de
negocio en linea, aumentd el numero de compras por internet y mayor
disposicion de nuevas generaciones a este canal de compras, incremento
en la percepcion de la seguridad en las transacciones electronicas.
(América Economia, 2010)

A pesar del crecimiento que se ha dado en el sector, América Latina es
predominantemente offine y no bancarizada, faltan mecanismos
informaticos eficientes, sistemas logisticos y postales, costos de
distribucion, inversion en tecnologia y nivel de desconfianza de la
poblacién. (América Economia, 2010)

* Respuestas afirmativas porcentaje de la poblacién
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2.4.Comercio electrénico en el Ecuador

La tendencia mundial hacia el comercio electronico es creciente a pesar
de la resistencia al cambio que muchas sociedades experimentan al
principio. En los paises industrializados se ha logrado eliminar o reducir
esta barrera que es decisiva para que muchos negocios crezcan y se
mantengan en el tiempo; sin embargo, en el Ecuador existen algunas
barreras para el comercio electrénico tales como la escasez de oferta,
desconfianza, temor al robo de la informacion de la tarjeta de crédito, mal
servicio al cliente y frustracion por malas experiencias vividas, por ellos
mismos o alguna persona cercana, al momento de comprar por internet. A
pesar de esto, en el Ecuador en el 2010 se realizaron transacciones
virtuales que sumaron alrededor de 250 millones de délares. (Maldonado,
2012).

En su exposicion Maldonado (2012) sefiala el siguiente proceso para
realizar compras en linea, primeramente la persona ingresa a la web en
busca de una solucidn a su problema o satisfacer una necesidad, pero es
importante que el cliente conozca la empresa como tal y su pagina web
para ello se debe desarrollar una estrategia de marketing, planificar y
utilizar tacticas de promocién que sean acordes a un presupuesto
establecido, el cual debe ser evaluado segun los objetivos propuestos y el
tiempo designado para alcanzarlo.

Los siguientes pasos del proceso de compra incluye la seleccion del
producto, eleccion de la forma de pago que mas se ajuste a la comodidad
del cliente y finalmente la entrega del producto comprado; en este
proceso el cliente no interactia fisicamente con el vendedor por lo que se
debe crear una experiencia agradable durante la compra que satisfaga las
necesidades del consumidor, no sélo proporcionandole el producto que
desea sino en el servicio al cliente, la facilidad con que se maneja la
pagina web y tiempos de entrega prudenciales. (Maldonado, 2012).

El comercio electrénico ha aumentado en el Ecuador sin embargo las
empresas que obtienen mayores beneficios son las extranjeras debido a
gue el 95% de lo facturado anualmente se debe a compras en el exterior,
esto se debe a la poca oferta local para comercializar productos por
internet, las empresas ecuatorianas no estan convencidas del uso de
internet como complemento a la venta tradicional, igualmente existe
limitaciones en el sistema de pagos y el temor de los ecuatorianos a
realizar transacciones por medio electronico. (EI Comercio, 2011)

Ecuador registré transacciones aproximadas a $300 millones en compras
con tarjetas de créditos gracias al aumento de cobertura de internet en
infocentros y campafas de seguridad en la red. “Las ciudades de
Guayaquil, Machala, y Quito concentran el 51% de las transacciones que
se realizan a través de internet”. (América Economia, 2010)
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2.5.Perspectiva empresarial del libro

Existen diversos tipos de libros segun los gustos, necesidades o
preferencias de cada persona; sin embargo; Brunetti, Collisei, Vescovi y
Sostero (2004) clasifican a los libros en tres grandes grupos, el primero de
ellos encierra aquellos textos que el cliente adquiere para responder una
necesidad de lectura especifica, sea estudio o trabajo; es decir, que los
consumidores son especificamente estudiantes, maestros o profesionales.

Dentro del segundo grupo se encierran los libros que se adquieren luego
de que la persona ha leido la resefia, sintesis, vio la publicidad o fue
recomendado por una tercera persona Yy finalmente en el tercer grupo se
encuentran aquellos libros que se compran por impulso al verlos
expuestos el punto de venta, cada uno de estos grupos requiere un canal
de distribucion diferente.

En el caso del primer grupo, la técnica de venta apropiada es la de
mostrador con un servicio y manejo de inventario eficiente para asi evitar
guedarse sin existencias ya que las ventas se concentran en temporadas.
En la segunda categoria al igual que en la primera se emplea la venta del
mostrador ya que el cliente puede requerir informacion adicional sobre el
producto pero sin que las ventas se concentren en temporadas pico del
afio, mientras que en el caso del tercer grupo debe existir en excelente
espacio de exhibicion de los textos y emplear técnicas de mercadotecnia
para estimular la compra, esta técnica es la de autoservicio.

Un tema importante es visualizar el comportamiento de la demanda de
libros actual la cual se ha dado gracias a los cambios socioculturales y
economicos, entre ellos los valores de la sociedad actual, la propension al
gasto y los habitos de lectura.

La tarea del librero es saber escoger entre las innumerables novedades
las que mas le gusten a sus clientes, aunque también debe saber
determinar el tamafio de la orden para evitar resurtir los titulos que,
pasado el momento en que tuvieron cierto éxito, no se van a convertir en
long-sellers y estan destinados a sufrir una rapida disminucién en las
ventas” (Brunetti et. al., 2004, p. 28).

Actualmente, las librerias enfrentan muchos problemas con respecto a los
cambios culturales y las exigencias de mercado lo que ha ido en
detrimento de la facturacion y las pequefias librerias son los que se ven
mayormente afectadas por la cantidad de costos que deben cubrir frente a
la pérdida de mercado que han sufrido; sin embargo, se deben emplear
estrategias adecuadas en esencia prestar atencion al cliente, exhibir los
libros en vitrinas llamativas con buena presentacion, actividades dentro de
las librerias, promociones, interaccion con los clientes, personal
capacitado, buen servicio y establecer objetivos especificos que sean
reales y alcanzables.
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La toma de decisiones adecuadas son las que establecen el
posicionamiento en la mente del consumidor basados en la experiencia,
beneficios y valor agregado frente a la competencia para ello Brunetti et
al. (2004) establecen un mapa de posicionamiento de los diferentes tipos
de librerias para de este modo evaluar las caracteristicas, el mercado
objetivo, fortalezas y debilidades para asi visualizar las oportunidades y
aplicar la mejor estrategia.

Figura 18 Mapa de posicionamiento de las librerias

Libreria Propuesta .
Libreria Audiovisual
[ ] Libreria de las tiendas
Libreria Especializada departamentales
| Monoproducto | u a | tprotcto
Linea de descuentos Libreria Papeleria
Libreria General Libros y revistas
Tradicional

Fuente: Brunetti et al., 2004, p. 36

Para un mayor entendimiento del mapa de posicionamiento de librerias
Burnetti et al. (2004) describe las caracteristicas de la gestion tradicional,
en la cual el inventario no esta bien categorizado, no existe una practica
empresarial definida, falta de promociones, sobrecarga de libros por falta
de un control adecuado mientras que en la gestion innovadora se emplea
técnicas de administracion y marketing para llegar de mejor manera al
mercado objetivo. En los cuadrantes de la derecha se encuentran
aquellos tipos de librerias que se dedican a la venta de otros productos
ademas de los libros mientras que en el cuadrante izquierdo se
encuentran las librerias que se concentran netamente a la venta de libros.

La libreria especializada (innovadora, monoproducto), en general de
dimensiones no muy grandes, maneja pocas lineas con bastante
profundidad. La especializacion de la oferta requiere un fuerte
componente de servicio. La disponibilidad de personal altamente
especializado y una buena estrategia de comunicacion e imagen son dos
factores importantes para el éxito de esta féormula (Brunetti et al., 2004, p.
38).

Con la llegada del internet las librerias también son parte del cambio a
nivel mundial aunque en algunos paises el miedo a lo distinto o lo
desconocido sea mayor que en otros debido a que no han estado
expuestos a las transformaciones tecnoldgicas o culturales y es por ello
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gue existe una brecha entre las empresas tradicionales y virtuales sin
embargo cada librero es capaz de crear su propia formula empresarial, la
cual se adapta al medio, a los clientes y demas factores que influyen en el
negocio, a pesar que los libros sean los mismos. (Brunetti et al., 2004).

Existen tres motivaciones principales que los lectores tienen un cuenta al
momento de visitar los puntos de venta, inicialmente el cliente busca
informacion sobre el libro que desea adquirir, luego debe determinar
donde puede conseguirlo y finalmente vivir una experiencia de compra
positiva y es necesario que la empresa desarrolle su capacidad de crear
la oferta adecuada considerando estos tres aspectos. (Brunetti et al.,
2004). Adicionalmente esto crea una nueva cadena de produccion y
distribucién del libro tal como se ilustra en la Figura 12.

Figura 19 Rutas de produccion y distribucion del libro en la era de internet
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Fuente: Brunetti et al., 2004, p. 107
2.6.Situacion actual de las librerias en el Ecuador

En el Ecuador existen 7.383 establecimientos dedicados a la venta al por
menor de libros, periédicos y articulos de papeleria en comercios
especializados, de los cuales 764 se encuentran en la provincia del
Guayas,585 en la ciudad de Guayaquil y s6lo 84 utilizan internet. Siendo
Pichincha la provincia con mayor cantidad de establecimientos dedicados
a la venta de libros (3.022) ya que en la ciudad de Quito se encuentran
2.781 locales. (INEC, 2010).
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Figura 20 Venta al por menor de libros, periddicos y articulos de papeleria
en comercios especializados

Venta al por menor de libros, periédicos y articulos de
papeleriaen comercios especializados.
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Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos INEC. (2010). Censo
Nacional Economico.

La tecnologia es un componente que se ha vuelto basico para las
distintas sociedades alrededor del mundo ya que se aplica a muchas
areas de interés y que permite mejorar los procesos actuales, obtener
mayor informacién, rapidez y acortar distancias. En el ambito de los
negocios, la tecnologia permite que los procesos se estandaricen, se
reduzcan tiempos de espera y en general mejorar el servicio al cliente,
para el caso de las librerias se han creado diversos medios para
incentivar la lectura y muchas editoriales optan por lanzar al mercado sus
libros en formato digital para asi llegar a un mayor numero de
consumidores y a la vez reducir los costos que se incurren al momento de
realizar la impresién fisica de los textos; sin embargo, existe personas que
prefieren los textos fisicos entre ellas se puede encontrar a
aquellaspersonas que son asiduos lectores y académicos locales o
extranjeros que leen por placer o aprendizaje, también se encuentra a
hombres y mujeres de avanzada edad quienes compran textos para ellos,
para obsequiar o llevar a los mas pequefios del hogar, también se
encuentran a los estudiantes que adquieren textos requeridos por sus
maestros. (La Revista, 2012).
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Las librerias estan conscientes de las consecuencias de los avances
tecnologicos, pero saben que visitar una libreria bien surtida y leer un libro
en papel son experiencias deleitosas que enriquecen la vida. Algunas
sostienen que esta nueva tendencia de leer y comprar libros en la web es
un complemento al libro de papel, por lo que los lectores deberian convivir
con los dos formatos. Los libros mas comprados en la ciudad de
Guayaquil son los de literatura, novela, gastronomia, pedagogia,
psicologia, espiritualidad, autoayuda, coyuntura politica, infantiles,
narrativa y bestseller. (La Revista, 2012).

Las librerias estiman el tiempo en el que las personas visitan sus
instalaciones es entre 20 a 30 minutos, sin embargo, a muchas personas
les agrada leer los libros en las estancias creadas para ello, dentro de las
librerias destinan de 2 a 3 horas para ello. Entre las inquietudes mas
frecuentes que los clientes realizan en las distintas librerias es la llegada
de nuevos textos, comentarios sobre algun libro o sobre el autor y también
sobre las actividades de lectura que organiza la institucion. (La Revista,
2012).

Tabla 6 Librerias catolicas en Guayaquil

Nombre Sector

Libreria San Pablo Norte
Libreria Divina Misericordia Norte
Vida Nueva Norte

Libreria Paulinas Centro

Libreria Arquidiocesana San Pedro Centro
Vox Dei Norte

Schoénstatt Norte

Juan XXIlII Centro

Libreria San Miguel Arcangel Norte
Libreria Renovacioén Carismatica Catélica Centro

Fuente: Autora
2.7.0rganizaciones religiosas en el Ecuador

Segun el censo nacional econémico (2010) los ingresos anuales de las
actividades de las organizaciones religiosas en la ciudad de Guayaquil
son $110.524 (en miles de ddlares) las cuales no utilizan internet. Existen
alrededor de 599 entidades que se dedican a actividades de
organizaciones religiosas 0 personas que atienden directamente a los
feligreses en: iglesias, mezquitas, templos, sinagogas u otros lugares, se
incluye actividades de monasterios, conventos y organizaciones similares,
asi como las actividades de retiro religioso, registradas en la base de
datos del 2012 del Servicio de Rentas Internas, de las cuales el 92% son
sociedades y el 8% son personas naturales; de las sociedades el 86% se
encuentran abiertas.
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En la siguiente tabla se muestra la cantidad de establecimientos que
tienen estas entidades.

Tabla 7 Cantidad de establecimientos de las organizaciones religiosas

Establecimientos | Frecuencia | Participacion
1 497 83,0%
2 40 6,7%
3 17 2,8%
4 15 2,5%
5 4 0,7%
6 4 0,7%
7 3 0,5%
8 2 0,3%
9 2 0,3%

10 3 0,5%
11 1 0,2%
12 1 0,2%
16 1 0,2%
17 1 0,2%
19 1 0,2%
21 1 0,2%
22 1 0,2%
26 1 0,2%
60 1 0,2%
81 1 0,2%
159 1 0,2%
214 1 0,2%
Total 599 100%

Fuente: Servicio de Rentas Internas, 2012

Se calcula que el 85% de la poblacién ecuatoriana pertenece a la religion
catdlica; sin embargo, solo el 15% se considera practicante y
aproximadamente un millon de personas no pertenecen a la religion
catélica. (U.S Department of State, 2010), datos que se corroboran en el
afio 2011.

Tradicionalmente, Ecuador es conocido como un pais catolico; sin
embargo, con el paso del tiempo se ha dado paso a nhuevas
manifestaciones religiosas de todo tipo, esto se da como resultado de los
grandes movimientos migratorios que vive el pais debido al impacto que
las distintas culturas imprimen en los ecuatorianos, las nuevas formas de
organizacion social, medios de comunicacion, avances tecnologicos,
educacion y demds son aspectos que dirigen a la sociedad a cambios de
pensamiento, lo religioso cumple la funcion de dar sentido a la vida
cotidiana y de union entre los miembros de la sociedad. (Montes, 2009).
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Figura2l Actividades de organizaciones religiosas en Ecuador
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Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos INEC. (2010). Censo
Nacional Economico.

En Guayaquil existen aproximadamente sesenta grupos de laicos
catélicos quienes se reunen peridodicamente y realizan actividades tanto
de aprendizaje teolégico como de integracion y ayuda social, esto les
permite consolidar una comunidad formal con una estructura y
reglamentos establecidos, ademas, participan de todas las actividades
organizadas por la Arquidiocesis de Guayaquil.

Estas organizaciones laicales tienen origen en el Ecuador y otros paises
alrededor del mundo que llevan el mensaje de Jesucristo a través de las
fronteras para asi unir a todas las personas como una sola iglesia cuerpo
de Cristo. Cada grupo tiene una misién, un carisma y formas de actuar
caracteristicos de cada uno, aungue la iglesia catdlica sea una sola, los
miembros son unicos en su personalidad por ello cada uno es llamado
segun su vocacion sin alejarse de la doctrina catélica.
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Capitulo 3
3. Modelos de negocios

Un modelo de negocios es un conjunto de actividades que se organizan
previa planificacibn cuyo objetivo es producir un beneficio para los
participantes del mercado en el cual se desarrollard la actividad
econémica del negocio. Dentro del ambito del comercio electrénico el
modelo de negocio busca, adicionalmente, utlizar y fortalecer las
cualidades del internet. (Laudon & Guercio, 2009).

Dentro del modelo de negocio existen ocho elementos clave, primero se
debe definir la forma en cdmo el negocio va a satisfacer las necesidades
de los clientes, es decir, una proposicion de valor dentro de la cual se
encuentre la personalizacion de la oferta de productos, reduccion de
costos de busqueda tanto en disponibilidad como en precio de los
productos y facilitar las transacciones. El segundo elemento es establecer
el modelo de ingresos, es decir, determinar la forma en que los negocios
obtendran sus ingresos sean éstos basados en publicidad, suscripcion,
cuota por transaccion, ventas, afiliacion o la combinacion de alguna de
ellas. (Laudon & Guercio, 2009).

El tercer elemento es el espacio de mercado que la empresa ocupara y el
acceso a oportunidades financieras para desarrollar sus actividades, sin
embargo, en el mercado también se encuentra el entorno competitivo que
debe ser considerado; la cantidad de competidores directos e indirectos,
la participacion de cada uno de ellos en el mercado, su rentabilidad y los
precios que manejan.

Laso & lIglesias (2002) sefialan que el internet ha revolucionado los
modelos de negocios, entre las primeras estructuras empresariales el
objetivo principal era el aumento de la productividad en si, con el paso del
tiempo y la insercidn del internet en los negocios, el énfasis migra hacia la
interaccion.

Las tacticas de promocién utilizadas para la venta de productos por
internet permiten que se aumente las ventas y se desarrolle la marca
posicionandola en la mente del consumidor mediante el ingreso de
nuevos clientes, idealizacion, tiempo de permanencia y el recuerdo
permanente de la marca, lo cual se puede alcanzar mediante las siguiente
tacticas: redes sociales, optimizacion de motores de basqueda, marketing
de motores de busqueda, desarrollo de contenido en la pagina web,
facilidad de uso de las distintas herramientas y el uso de publicidad.
(Maldonado, 2012).
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3.1.Comercio colaborativo

“‘En comercio colaborativo se utilizan las tecnologias de internet para
favorecer una mayor cercania e interactividad entre los procesos de
negocios de las empresas, tanto internamente como entre las empresas”
(Laso & Iglesias, 2002, pp. 37). Del mismo modo Laso & Iglesias (2002)
definen al comercio colaborativo como las relaciones comerciales entre
organizaciones, que trabajan de modo colaborativo participando en
procesos de negocios establecidos previamente para alcanzar objetivos
comunes.

La interaccién entre las empresas se ha desarrollado desde hace mucho
tiempo atrés y el internet permite que exista una mayor comunicacion e
interactividad entre si, de este modo las empresas pueden trabajar en
conjunto para alcanzar un objetivo especifico, el cual seria mas costoso
de alcanzar si una sola empresa intentara alcanzar dicho objetivo debido
a gque no cuenta con los recursos necesarios.

Del mismo modo que se aplica el concepto de ventaja comparativa en el
comercio internacional, Laso & Iglesias (2002), sostienen que resulta mas
rentable establecer un acuerdo comercial con una empresa externa para
alcanzar un objetivo especifico y luego terminar dicho acuerdo hasta que
se requiera nuevamente en un futuro, que mantener un departamento
dedicado a dicha tarea, la cual tiene una época definida y que necesita
recursos minimos para funcionar.

Figura 22 Tecnologias del Comercio Colaborativo
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{
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COMPONENTES PRODUCTO FINAL

CADENA DE VALOR

Fuente: Laso & Iglesias, 2002, pag. 44

La base del comercio colaborativo corresponde a un conjunto de
tecnologias diversas; es decir, que es una nueva forma de entender el
papel de las distintas tecnologias dentro de un solo contexto para
alcanzar los objetivos que las empresas se han planteado. El comercio
colaborativo encierra todo el sistema de planificacién de la empresa que
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se desarrolla en la cadena de valor, una vez integrados los sistemas
internos pueden recopilar y recibir la misma informacion a la vez sobre la
demanda, a través de un sistema de gestion de relaciones con los
clientes, el cual utiliza aplicaciones de comercio electronico para asi
realizar un seguimiento continuo y comportamiento del consumidor (Laso
& lglesias, 2002).

3.2.Modelos de negocios en librerias

“El modelo de negocio de las librerias estd cambiando” es el titulo de la
publicacién del blog Actualidad Editorial (2013), que se dedica a observar
las tendencias y noticias sobre la edicion, en el cual muestra que el sector
librero esta en crisis por la llegada del libro digital por lo cual el modelo de
negocio tradicional debe ser modificado, entre algunas de las ideas que
han optado diferentes librerias en Estados Unidos esta la creacion de un
entorno dentro de la libreria que agrupe productos relacionados con los
textos a la venta, actuar localmente, otros deciden adquirir una imprenta
para controlar la produccion del libro segun los requerimientos del
mercado y finalmente, ha aparecido la opciéon de una asociacion entre
competidores y pensar en estrategias para no perder el mercado objetivo.

Barnes & Noble es una de la librerias mas grandes de Estados Unidos
gue ha logrado migrar de un modelo de negocio a otro ya que con la
llegada de internet y la fuerte competencia es de vital importancia
adaptarse al cambio para sobrevivir y expandirse en el mercado. Barnes &
Noble mantiene sus tiendas fisicas; sin embargo, ha creado una tienda
virtual con la que el cliente puede realizar la busqueda de sus libros
favoritos consultar si se encuentra en existencia, el precio e incluso
realizar la entrega a domicilio; del mismo modo ofrece libros en formato
digital. Entre el servicio al cliente que el consumidor percibe se encuentra
la revision del status actual de su compra, seccion de ofertas, devolucion
del producto, ayuda y preguntas frecuentes.

La Hiper-libreria Koruya es la primera red de librerias de Argentina,
comercializa productos para libreria escolar, comercial, informatica y
artistica, nacié en el 2005 y cuenta con cuatro sucursales. Este modelo se
basa en una red de librerias, la opcién de autoservicio, compra en linea e
incluso por teléfono, servicio al cliente de calidad, sistema informatico
especializado, planificacién y manejo de logistica adecuado y variedad de
articulos y planean expandirse mediante la implementacion de franquicias.
(Negocio y Pymes, 2013).

Ecuador es un pais que esta iniciando el manejo de comercio electrénico
mientras que paises como Brasil, Argentina, Colombia y Peru tienen un
mayor desarrollo en esta area, en estos paises las librerias catdlicas
tienen paginas web en la que muestran al cliente la informacién basica de
contacto, detalle de los libros o articulos que manejan en la libreria y
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venta en linea con entrega a domicilio, en la Tabla 8 se detallan algunas
de ellas.

Tabla 8 Librerias catélicas en América Latina

Pais Nombre de la Libreria Catdlica Pagina Web
http://libreriapaulinas.com/
Libreria Paulinas http://libreriapalabradevida.com/index.html
Colombia | Libreria Palabra de Vida http://www.libreriacatolicayapostolica.com/site/ind
Libreria Catdlica y Apostdlica ex.php?option=com_content&view=frontpage&lte
mid=1
Libreria San Pablo http://www.sanpablo.com.ar/comprar/
Argentina | Libreria San José http://www.libreriasanjose.com.ar/
Agape Libros http://www.agape-libros.com.ar/
Libreria Candeia http://www.candeia.com/
Brasil Editora Concordia http://www.editoraconcordia.com.br/
Petrus Livraria http://www.livrariapetrus.com.br/
Perii Libreria Paulinas http://www.paulinas.org.pe/
Vida y Espiritualidad http://vidayespiritualidad.com/

Fuente: Autora
3.3.Nuevos modelos de negocios

La innovacion tecnologica ha permitido que aparezcan nuevos
dispositivos que permitan la lectura en formato digital, basado en los
nuevos habitos de uso de contenido por parte de las nuevas generaciones
ya que la sociedad cambia su estilo de vida de modo que le permita
interactuar con otras personas, a bajo costo, empleando menos espacio,
por lo cual el mercado de los soportes para lectura han aumentado
considerablemente en paises como Estados Unidos.

El uso de esta tecnologia como reemplazo a los libros tradicionales
dependera de las nuevas generaciones, incluso los textos fisicos pueden
llegar a convertirse en objetos de lujo. A pesar de esto existe una iniciativa
gue integra el libro impreso con los cadigos QR, bajo este esquema los
contenidos online se crean desde el libro impreso utilizando un dispositivo
lector, la empresa que lo produce se denomina Netbiblo, la idea es
fusionar el video, texto y fotografia de modo que los lectores puedan
complementar su lectura compartiéndola a través de teléfono movil ya que
emplea las redes sociales. (Gil & Jiménez, 2008).

Los editores estan cambiando sus modelos de negocios hacia una mezcla
del modelo tradicional con el modelo digital, esto les permite realizar
ventas en la red con un porcentaje destinado para la pagina web
intermediaria, de ser el caso. Otra opcién es la venta de libros digitales de
aquellos que ya no se venden en formato fisico prescindiendo asi de la
libreria fisica, la distribucion y los costes que estos implican. (Gil &
Jiménez, 2008).
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Muchas librerias a nivel mundial han adoptado el modelo en el cual los
clientes ingresan a la pagina web realizan la basqueda de los libros que
desean, sean éstos digitales o fisicos y realizan la compra a través de
internet. Adicionalmente, tienen la opcion de crear su perfil de lector
guardando sus preferencias y compartir en esta hueva comunidad virtual,
intercambiando opiniones y recomendaciones con otros usuarios de la
red, en el caso de la empresa Casa del Libro en Espafia mantiene las
tiendas fisicas e incluso cualquier persona puede registrarse como
vendedor de sus textos de segunda mano, de éste modo se estimula un
mayor grado de interaccion.

Un modelo que puede ser altamente aprovechado en América Latina es el
de la computaciébn en la nube (cloudcomputing) debido a las
caracteristicas de las empresas, los beneficios que se derivan del
cloudcomputing, la expansion de banda ancha y la conectividad. El
almacenamiento en la nube consiste en el uso de servicios informaticos
estandarizados, en linea y bajo demanda. Entre las ventajas de este
modelo se encuentra la capacidad de acceder a la informacion desde
cualquier punto o dispositivo con una conexion a internet, el usuario
puede personalizar y elegir los servicios que se ajusten de mejor manera
a sus necesidades, se reducen los costos derivados de la contratacion de
una infraestructura informatica compleja debido a que al tratarse de
pymes, el acceso a fuentes de financiamiento o inversion en este tipo de
rubros representan un fuerte impacto en la estabilidad, desarrollo y
liquidez de la empresa. (CEPAL, 2012)

Segun Laudon y Guercio (2009) existen cuatro tipos de modelos de
negocios para las ventas al detalle en linea: los comerciantes virtuales,
vendedores multicanal, comerciantes por catalogo y ventas directas del
fabricante. Los comerciantes virtuales son aquellas empresas que se
encuentran en la web y su principal fuente de ingresos proviene de las
ventas en linea, los comerciantes multicanal manejan una red de tiendas
fisicas asociadas con servicios proporcionados a través de una pagina
web, los comerciantes por catadlogo son aquellas empresas cuyo potencial
de ventas e ingresos se realiza a través de catdlogo pero que
adicionalmente han implementado un sitio web en el cual también brindan
servicios a sus clientes y finalmente, el Ultimo modelo de negocios se
refiere a los fabricantes que venden directamente en linea a los
consumidores sin intermediarios.

Las ventas en linea son el canal de mas rapido crecimiento en las ventas
al detalle con base en un ingreso, tiene a los consumidores con mas
rapido crecimiento y una penetracion cada vez mayor entre muchas
categorias de articulos no esenciales. La ruta para el éxito implica tener
una ubicacién central para poder atraer una gran cantidad de
compradores, cobrar precios los bastante altos como para cubrir los
costos de los articulos y los de marketing y desarrollar sistemas de
inventario y cumplimiento de pedidos con la suficiente eficiencia como
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para que la empresa pueda ofrecer articulos a costos mas bajos que sus
competidores y aun asi obtener una utilidad. (Laudon & Guercio, 2009, p.

575).

Tabla 9 Ventajas y retos de los modelos de negocio de ventas al detalle

en linea

Modelo de Negocio

Ventajas

Retos

Comerciantes
virtuales

Multicanal
(Bricks-and-clicks)

Comerciantes por
catalogo

Directo del
fabricante

Se elimina los costos asociados a las
tiendas fisicas.
Poco personal.

Nombre de marca establecido.
Mantiene una base de clientes.
Personal capacitado.

Infraestructura de control de inventario
y compras establecido.

Tienen los mayores margenes mas
altos de ventas al detalle.

Tienen sistemas de introduccion y
cumplimiento de pedidos muy
eficientes con una rapida capacidad
de respuesta.

Simplifica las operaciones, elimina la
necesidad de dar soporte a lared de
ventas.

Creacion del negocio, marca e
infraestructura desde cero.

Responder con rapidez a los cambios y
alto nivel de competencia.

Manejo de costos de creacion y
mantenimiento del sitio web.

Lograr operaciones con alta eficiencia.
Coordinacion de precios entre los canales
de distribucion.

Apalancar sus fortalezas y activos a la
web.

Contratar personal capacitado para
manejar el sitio web.

Creacion de un sistema eficiente para
atencion de pedidos.

Costos elevados por la impresién y
entrega de catélogos.

Apalancar sus fortalezas y activos a la
web.

Contratar personal capacitado para
manejar el sitio web.

Conflictos entre canales.

Creacion de sistema de entrada de
ordenes y cumplimiento de pedidos en
linea.

Adquisicién de clientes y coordinacién de

la cadena de suministros.

Fuente: Laudon, K & Guercio, C. (2009). E-Commerce:
tecnologia, sociedad (p. 575). México: Pearson.

negocios,

3.4.Cadena de valor

Francés (2006) expresa que la cadena de valor estd conformada por una
serie de etapas en las que se agrega valor en las diferentes unidades
estratégicas de negocio. “La cadena de valor proporciona un esquema
coherente para diagnosticar la posicion de la empresa respecto de sus
competidores y un marco conceptual para definir las acciones tendientes
a desarrollar una ventaja competitiva sostenible.” (Francés, 2006, pp.
146).

El modelo de cadena de valor es un instrumento que permite identificar
las principales actividades que crean valor para los clientes y las
actividades relacionadas, asi como determinar los costos en que incurre
una organizacién en las distintas etapas del proceso permitiendo analizar
y establecer opciones de mejora de la eficiencia. Una cadena de valor
genérica esta constituida por actividades primarias, de soporte y el
margen, las cuales se encuentran interrelacionadas ya sea para aumentar
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la diferenciacion del producto o reducir los costos de produccion.
(Quintero & Sanchez, 2006)

Las actividades primarias, son aquellas que tienen que ver con el
desarrollo del producto, su produccion, las de logistica y comercializacion
y los servicios de post-venta, las actividades de soporte a las actividades
primarias, se componen por la administracion de los recursos humanos,
compras de bienes y servicios, desarrollo tecnolégico, las de
infraestructura empresarial y el margen, que es la diferencia entre el valor
total y los costos totales incurridos por la empresa para desempefar las
actividades generadoras de valor. (Quintero & Sanchez, 2006)

La cadena de valor propuesta por Michael Porter (1986) se ajusta a los
negocios tradicionales de venta de productos o servicios; sin embargo,
existen diferencias entre la cadena de valor para negocios tradicionales y
para los negocios en internet debido a la innovacion y cambio constante
al que estan expuestos diariamente (Laso & Iglesias, 2002).

Francés (2006) expone el concepto de cadena de valor virtual el cual
incluye las actividades de reunir informacion, organizacion, seleccion,
sintesis y distribucion de la misma. La primera etapa se encarga de
recopilar los pedidos de los clientes, las opiniones y consultas a través de
la web, el siguiente paso es clasificar los datos recopilados y organizarlos
en una base de datos para luego seleccionar la informacion que se debe
suministrar a cada una de las areas funcionales de la empresa, luego la
informacion es procesada y empaquetada por destinatario y finalmente la
informacion es entregada al area especifica dentro de la cadena de valor
real.

Figura 23 Cadena de valor virtual

Cadena de valor virtual

Reunir Organizar Seleccionar Sintetizar Distribuir

J g 0 U

Soporte Post
venta

Venta Fabricacion Entrega

Cadena de valor real

Fuente: Francés, A. (2006). Estrategia y planes para la empresa: Con
cuadro de mando integral. México: Pearson Education. (pp. 157)
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3.5.E- mercado

Un mercado electrénico se define como “una comunidad conectada a
internet donde los compradores y vendedores se relnen para
comunicarse, colaborar y realizar negocios” (Laso & Iglesias, 2002). Los
e-mercados permiten no soélo la reduccion de costos de aprovisionamiento
sino también un mayor grado de colaboracién entre empresas y cada
actividad genera valor para el producto final.

Figura 24 Cadena de valor del vendedor y comprador

Cadena de Valor del comprador

Selesccién
Pago
de compra

Cadena de valor del vendedor

Fuente:Laso, I., & Iglesias, M. (2002). Internet, comercio colaborativo y
mcomercio: nuevos modelos de negocio. Espaina: Artes Graficas Cuesta
S.A. (pp. 144)

La ventaja que obtiene el vendedor al utilizar los e-mercados es un mayor
grado de personalizacion de sus productos debido a una mayor
interaccion con el comprador. En la etapa de venta se reduce el tiempo de
realizacion de la misma y también existe un inventario actualizado en
tiempo real que permitird llevar un mayor control de los productos, el
compromiso adquirido con el comprador es mas facil de alcanzar ya que
hay una comunicacion mas rapida Yy efectiva, se optimiza la logistica de
entrega de los productos y la facturacion automatica, finalmente brindar
un servicio post venta es mucho mas sencillo ya que se puede visualizar
las preferencias del consumidor, el status de la venta realizada y calificar
el servicio. (Laso & Iglesias, 2002).

Las ventajas derivadas del uso de e-mercados en la cadena del
comprador se encuentran la reduccién de tiempos y costos para analizar
los productos, seleccionarlos e incluso obtener mayores descuentos, del
mismo modo reduce los errores y el tiempo que toma realizar los pedidos,
se realizan ajustes automaticos al sistema de inventarios y pagos y
finalmente el comprador cuenta con amplia informacion sobre el uso,
mantenimiento y caracteristicas del producto adquirido.
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Segun Bakos (1998) el mercado juega un rol central en la economia,
facilitando el intercambio de informacién, bienes, servicios y pagos, en el
proceso cran valor econOmico para los compradores, vendedores,
intermediarios y para la sociedad en general.(Turban, King, Lee &
Viehland, 2004).

Los mercados tienen tres funciones principales: reunir compradores y
vendedores; facilitar el intercambio de informacién, servicios, pagos
asociados con las transacciones de mercado y proveer una infraestructura
institucional que permita el funcionamiento eficiente del mercado. El
comercio electronico ha aumentado la eficiencia a través del
mejoramiento de funciones y reduccién significativa de los costos de
ejecucion. La aparicibn de mercados electronicos (e-marketplace) ha
cambiado varios de los procesos utilizados en las transacciones y la
cadena de suministros. Estos cambios han generado aumentos en la
eficiencia economica, efectividad y reduccion de costos de transaccion y
distribucion. (Turban et al., 2004)

Figura25 Tipos de mercados electronicos

=mal Electronic Storefront

*Web site de una sola compafiia donde se venden productos y
servicios, utiliza distintos mecanismos para realizar las ventas: catalogos
electrénicos, buscadores, subasta en el linea, formas de pago, servicio al
cliente, envid.

*Es un lugar de compras donde se encuentran varias tiendas, este tipo de
mercado no ofrece ningun servicio adicional, simplemente es un
directorio, existen otros que si ofrecen servicios adicionales.

mad E-Tailing

«Un vendedor detallista es un intermediario de ventas entre la manufactura
y los clientes. Electronic-retailing o e-tailing facilita que el proveedor venda
directo al consumidor eliminado los intermediarios.

Fuente: Tubran, E., King, D., Lee, J. & Viehland, D. (2004). Electronic
Commerce: A managerial perspective (p. 39), Estados Unidos: Pearson
Prentice Hall International.
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Capitulo 4
4. Propuesta de solucion

El problema se fundamenta en la falta de tiempo que las personas pueden
destinar a realizar compras de libros y otros articulos catélicos
directamente en las tiendas y la tendencia de las nuevas generaciones
hacia el uso de los medios informaticos para realizar distintas
transacciones sean estas consultas o compras en linea dentro y fuera del
pais.

La preparacion tanto en el ambito intelectual como espiritual tiene un
impacto positivo para la sociedad debido a que las personas consolidan
un criterio y son capaces de fundamentar sus creencias y posturas en las
distintas areas en las que cada uno comparte con los demas por ello es
necesario que las personas puedan contar con todo tipo de herramientas
para poder crecer en todos los aspectos de su vida.

La propuesta consiste en la creacion de una red virtual de librerias
catdlicas en la ciudad de Guayaquil, es decir, crear una pagina web donde
las personas puedan consultar todas las librerias catodlicas de Guayaquil,
su informacion de contacto, horarios y especialmente el inventario de los
productos que manejan para que asi la persona tenga la opcion de
realizar compras directamente en el local o a través del sitio web con el
sistema de servicio a domicilio.

4.1. Analisis de la Oferta

Uno de los aspectos principales a considerar en este trabajo es el andlisis
de la oferta, es decir, las librerias catolicas debido a que son los
potenciales usuarios de la pagina web a desarrollarse.

4.1.1. Metodologia

Para este andlisis se empled la investigacion cuantitativa bajo el método
de encuestas a las principales librerias catélicas de la ciudad de
Guayaquil.

4.1.2. Presentacion de resultados

El andlisis de la oferta se enfoca en las librerias catélicas de la ciudad de

Guayaquil, de las cuales la libreria con menos tiempo en el mercado tiene
11 afnos de trayectoria y la de mayor presencia tiene 76 afos, trabajan
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entre 1y 2 personas (43%), con mas de 40 personas que visitan la libreria
al mes y con ventas aproximadas de $5.000 mensuales en temporada
baja; sin embargo, en la temporada alta, es decir, Navidad y Semana
Santa, el tope puede llegar a $12.000. Entre los libros mas vendidos se
encuentra la biblia, vida de santos y las oraciones.

Tabla 10 Librerias catolicas en Guayaquil

Nombre de la Libreria Afio de inicio de actividades Afios en el mercado
Palabra Viva 1999 14
Vida Nueva 1986 27
Paulinas 1980 33
Juan XXIII 2002 11
San Pablo 1990 23
Libreria Arquidiocesana San
Pedro 1937 76
Divina Misericordia 1992 21

Fuente: Servicio de Rentas Internas SRI, 2012

El 71% de las librerias tiene pagina web; sin embargo, todas son
informativas, es decir, que le proporcionan al cliente la informacién de
contacto, horarios de atencion y ciertas imagenes de los productos que
tienen a la venta y ninguna presenta la opcion de comprar en linea ni
entrega a domicilio, la mayoria considera integrar herramientas
tecnoldgicas para impulsar sus ventas y el 57% esta dispuesto a formar
parte de una red de librerias catélicas en Guayaquil.

4.1.3. Proyeccion de la oferta

Segun datos de la Camara Ecuatoriana del Libro, en su boletin de
estadisticas y datos ISBN se registra un histérico de la produccién de
titulos y ejemplares a nivel nacional, formado por subsectores editoriales:
Interés general, didacticos, cientificos, técnicos y profesionales y
religiosos y en la Tabla 11 se muestra la evoluciéon del subsector de
editoriales religiosas en el Ecuador.

Tabla 11 Editoriales religiosas en el Ecuador

2008 2009 2010 2011 2012

Produccion de titulos 43 61 64 70 113
Produccion de ejemplares 124.000 303.813 127.490 107.905 181.945

Fuente: Camara Ecuatoriana del Libro, 2012

51



Para realizar la proyeccion de la oferta al 2017 se ha tomado como base
la produccién de ejemplares de editoriales religiosas en el Ecuador, en
combinacién con el modelo de regresion lineal simple.

y =a+ bx PR Yxxy
a=— b = 5
n Yx

Tabla 12 Datos para el calculo de la proyeccion de la oferta

N

Afo X Y xX*y X
2008 -2 124.000 (248.000) 4
2009 -1 303.813 (303.813) 1
2010 0 127.490 - 0
2011 1 107.905 107.905 1
2012 2 181.945 363.890 4
Total 845.153 (80.018) 10

n 5

a |169.030,60

b | (8.001,80)

Elaborado: Autora

Tabla 13 Proyeccion de la oferta

Ano X y
2013 3 145.025
2014 4 137.023
2015 5 129.022
2016 6 121.020
2017 7 113.018
Elaborado: Autora
Figura 26 Proyeccion de la oferta
350.000
300.000
250.000
[/ \
100.000 -+~
50.000
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Elaborado: Autora
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4.2. Andlisis de la Demanda

El andlisis de la demanda constituye una parte esencial en este trabajo
debido la necesidad de establecer un panorama de la situacion actual del
consumo de articulos catélicos y determinar qué tan dispuesto se
encuentra el mercado al proyecto.

4.2.1. Metodologia

En este estudio se plantea realizar investigacion cuantitativa para poder
tener un mejor entendimiento del mercado objetivo, se realizara encuestas
a personas catélicas para establecer los habitos de compra de articulos
catolicos en librerias catdlicas como en internet, asi como el uso de las
tecnologias de la informacion, de esta manera se puede determinar si
existe un mercado insatisfecho.

Basado en el los datos del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
INEC para el afio 2010, en el Ecuador la poblacion era de 14’483.499 de
personas, siendo para la provincia del Guayas una poblacion de
3'645.483 y para la ciudad de Guayaquil era de 2’350.915 habitantes.

La Arquidiocesis de Guayaquil, segun los datos del 2011, atiende a una
poblacion de 2'767.428 habitantes, de los cuales 2’496.085 son catdlicos.
Esta conformada por cinco Vicarias Episcopales dividas en: 147
parroquias pertenecientes a Guayaquil, 27 parroquias a Santa Elena y 24
parroquias a Daule.

El Arzobispado de Guayaquil estd conformado por tres Vicarias
Episcopales: Norte, Sur y Centro en las cuales estan distribuidas 147
parroquias de Guayaquil, tal como se muestra en la Tabla 8.

Tabla 14 Composicion de la Arquidiécesis de Guayaquil (Guayaquil)

Arquidiécesis de Guayaquil
Parroquias  Habitantes

Vicaria Episcopal Norte 53 956.612
Vicaria Episcopal Sur 56 1.043.492
Vicaria Episcopal Centro 38 321.944

Total 147 2.322.048

Fuente: Directorio Arquidiocesano, 2011
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Figura 27 Distribucion de las parroquias del Arzobispado de Guayaquil

Parroquias del Arzobispado de
Guayaquil

Fuente: Directorio Arquidiocesano, 2011

Figura 28 Distribucion de los habitantes por parroquias del Arzobispado
de Guayaquil

Habitantes de las parroquias del
Arzobispado de Guayaquil

Fuente: Directorio Arquidiocesano, 2011

La Arquidiécesis de Guayaquil esta conformada por 2°322.048 habitantes,
para realizar el célculo de la muestra a analizar se utilizé la siguiente
formula:

B Z*pqN B
 (N-1)%e2+ Z%pq

n

1.652 % 0,5 % 0,5 * 2 322.048

S =272
"= (27322.048 — 1)2 + 0.052 + 1.652 % 0,5 * 0,5

N=Tamafio de la poblacién

e= Error maximo permisible, en este caso es del 5%
p= Probabilidad que el evento ocurra

g= Probabilidad que el evento no ocurra (q=1-p)

Z= nivel de confianza (90%)
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4.2.2. Presentacion de resultados

El nimero total de encuestados fue de 272 personas en un rango de edad
de 18-68 afios, hombres (41%) y mujeres (59%) catélicos y el grupo con
mayor participacion se ubica en el rango de 18 a 24 afios (50%). La
mayoria de los encuestados ubica su lugar de residencia al norte de la
ciudad de Guayaquil, sin embargo, debido al crecimiento de la ciudad se
ha distribuido a las 147 parroquias en los sectores norte, sur y centro,
dando como resultado que el 47% de las personas asisten a las
parroquias ubicadas en el centro, seguido por el sector norte con un 36%.

La principal ventaja que proporciona el internet es la mayor variedad de
articulos (28%), seguido por la entrega a domicilio (25%) y facilidades de
pago (19%).

Tabla 15 Ventajas de comprar por internet por grupo de edad

£Que ventajas presenta para | 1o 4 505 | 2535 afios | 3668 afios | Total
usted comprar por intemet?
Facilidades de pago 12% 4% 2% 19%
Entrega a domigcilio 15% 6% 5% 25%
Mavor variedad de articulos 15% 7% 5% 28%
Flexibilidad de horario 9% 6% 5% 20%
Otros 1% 1% 1% 2%
[Ninguna 1% 2% 3% 6%
Total 53% 26% 21% 100%

Fuente: Autora

Solo el 14% dedica mas de 6 horas a navegar en internet y el 44%
navega entre 1 y 3 horas al dia y el 62% ha realizado compras por
internet principalmente en la pagina web Amazon.com (53%) y Mercado

Libre (19%).

Tabla 16 Tiempo que navega en internet al dia por grupo de edad

¢, Cuanto tiempo navega en
internet al dia?

18-24 afnos

25-35 afos

36-68 afos

Total

Menos de 1 hora

7%

6%

9%

23%

De 1 a 3 horas

21%

11%

11%

44%

De 4 a 6 horas

12%

6%

2%

20%

Mas de 6 horas

10%

3%

1%

14%

Total

50%

26%

24%

100%

Fuente: Autora

Como se puede observar en la figura 22, dentro del tiempo de navegacion
en internet existe las personas destinan parte de este tiempo a comprar
distintos articulos en linea y la cantidad de personas que realizan compras
por internet es mayor que las que no.
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Figura 29 Relacion entre el tiempo que navega en internet y las compras
en linea
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Fuente: Autora

Existe un 49% de personas que realizan compras en librerias catdlicas y
en iglesias, las librerias catdlicas que las personas conocen son San
Pablo, Libreria de la Arquidiocesis, Vida Nueva y Divina Misericordia, las
cuales son visitadas por clientes que realizan compras en ocasiones
especiales (33%); es decir, de manera esporadica y también existe un 3%
de personas con una frecuencia de compra de cada dos semanas y
mayormente cada mes y cada 3 meses (12%).

Entre los motivos por los cuales se adquiere articulos catélicos se
encuentra por interés propio (31,70%) y para eventos especiales
(32,14%), tales como bautizos, primera comunién, cumpleafos,
matrimonios y demas. Se puede esperar que el porcentaje que representa
la categoria eventos especiales sea muy superior al de la categoria
interés propio debido a que la mayoria de las compras se realizan para
ocasiones especiales; sin embargo se puede concluir que las personas
regresan al lugar de compra porque ya conocen el producto y el habito de
compra no se ejecuta por cumplir un compromiso social sino por el interés
de la persona en regalar articulos catdlicos y promoverlos entre sus
familiares y amigos.
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Tabla 17 Frecuencia de compra de articulos catolicos por rango de edad

¢Con que frecuencia compra | 1o 5 afios | 25-35 afios | 36-68 afios | Total
articulos catélicos?
Ocasiones especiales | 14%)| | 9%l 10% 33%
Cada 6 meses [ ] 3%]| | 1%]_| 3% 7%
Cada 2 semanas [] 2% |l 0% | 1% 3%
Cada mes L 6w | 3%| | 3% 12%
Cada 3 meses [ | 8% | 2%]| | 2% 12%
Cada afio [] 2%| | 1% | 2% 6%
Total 35% 17% 20% 72%

Fuente: Autora

La frecuencia de compra de articulos catélicos se da mayormente en
ocasiones especiales y como minimo una vez al afo, sin importar el
momento en que decida realizar la compra, la distribucién es equitativa
respecto al lugar de compra, en este caso en librerias catdlicas e iglesias.

La mayoria de las personas esta dispuesta a acceder a un precio de
compra entre $11 y $35 (51%). El 61% realizaria compras de articulos
catélicos por internet en Guayaquil; sin embargo el motivo principal por el
cual existe una negativa es porque prefieren visitar la tienda fisica (36%),
seguido por el desconocimiento de la plataforma o de paginas web que
proporcionen este servicio (18% y 3%), por tal motivo es importante
destacar que las personas si estan dispuestas a adquirir articulos
catélicos por internet lastimosamente el comercio electronico en el
Ecuador no esta lo suficientemente desarrollado y la poblacion no conoce
como funciona exactamente y tampoco existen muchas empresas que
presten este servicio, asi que la deficiencia se presenta por ambos lados
del mercado.

Figura 30 Relacion entre la frecuencia y el lugar de compra

Relacion frecuenciay lugar de compra

Ocasiones especiales

Cada afio Otros

B Por internet
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Fuente: Autora
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Entre los articulos catdlicos méas vendidos se encuentran los libros (31%)
de los cuales la biblia es el texto mas vendido, seguido por las oraciones
(21%) y el catecismo (16%), principalmente adquiridos en librerias
catdlicas e iglesias sin embargo entre las dificultadas al momento de
realizar compras en librerias catdlicas el 21% categorizé la falta de tiempo
para ir a comprar como el maximo impedimento.

En general una gran proporcion de los encuestados considera los
problemas descritos como minimos o término de medio, en especial con
respecto a la disponibilidad de articulos; aunque existe un gran nimero de
personas que minimizan los problemas al momento de ir a comprar en
librerias catolicas porque para ellos no representan realmente un
impedimento; sin embargo existe un considerable nimero de usuarios a
los que si se les dificulta acercarse a los puntos de venta por ende se
concluye que existe una demanda limitada por circunstancias que no
dependen de cliente sin embargo se pueden resolver con la
implementacion de la herramienta planteada en este proyecto.

Figura 31Relacion entre compras por internet, compra de articulos
catélicos y compra de articulos catélicos por internet

Compra de articulos catdlicos y el internet
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internet? catdlicos? articulos catoélicos en

Guayaquil por internet?

Fuente: Autora

El 34% de las personas indicaron que no realizarian compras por internet
debido a prefieren ver los productos fisicamente y por temor a ser
estafados en transacciones electronicas.

4.2.3. Proyeccion de lademanda

Los estudios sobre la religion en el Ecuador son muy escasos y en el caso
de existir algo su esquema es general y carece de informacion aplicable
para este trabajo; sin embargo para poder proyectar la demanda de
articulos catdlicos en Guayaquil se utilizard como base la proyeccion de la
poblacién del INEC desde el 2010 al 2020.
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En base a esta informacion se calcula que el 85% de la poblacién es
catdlica, lo que genera una proyeccion poblacional por edad descrita en la
siguiente tabla:

Tabla 18 Proyeccién de la poblacion catolica en Guayaquil

Rango de edad 2010 2020 A 2010-2020
<lafo-9 437.149 421.185 -4%
10-24 573.025 618.024 8%
25-39 473.406 518.628 10%
40-54 333.157 404.108 21%
55-69 175.520 250.734 43%
70y mas 82.213 102.436 25%
Total 2.074.470 | 2.315.115 12%
Fuente: INEC

Elaborado: Autora

Tabla 19 Proyecciéon de la poblacién dispuesta a comprar articulos
catélicos por internet

Proyeccion de poblacién

Poblacion dispuesta a comprar

Afio catdélica en Guayaquil articulos catélicos por internet* Variacion
2010 2.074.470 1.265.427

2011 2.100.503 1.281.307 1 1,25%
2012 2.126.210 1.296.988 1 1,22%
2013 2.151.540 1.312.439 T 1,19%
2014 2.176.429 1.327.622 — 1,16%
2015 2.200.845 1.342.515 — 1,12%
2016 2.224.747 1.357.095 — 1,09%
2017 2.248.157 1.371.376 ! 1,05%
2018 2.271.031 1.385.329 ! 1,02%
2019 2.293.365 1.398.953 ! 0,98%
2020 2.315.115 1.412.220 ! 0,95%

*61% Basado en el resultado del analisis de la demanda

Elaborado por: Autora
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4.3. Viabilidad de la Propuesta

Laudon y Guercio (2009) sefala que la viabilidad econémica se refiere a
‘la capacidad de las empresas para sobrevivir como negocios rentables
durante el periodo especificado” (p. 559), esta viabilidad de las empresas
esta basado en el andlisis estratégico y el andlisis financiero.

El analisis estratégico a su vez considera factores industriales y los
especificos de cada empresa. Entre los factores estratégicos industriales
se encuentran: las barreras de entrada, el poder de los proveedores,
poder de los clientes, productos sustitutos, cadena de valor industrial y
naturaleza de la competencia entre industrias; mientras que los que
pertenecen especificamente a la empresa y sus negocios relacionados
son: cadena de valor empresarial, competencias basicas, sinergias,
tecnologia, redes sociales y legales.

El analisis financiero permite comprender el desempefio real de la
empresa, el cual estd dado por el estado de resultado y el balance
general.

Para poder demostrar la viabilidad de la propuesta de solucién planteada
anteriormente es necesario realizar una investigacion de mercado tal
como lo plantea Kinneary Taylor (1998) “todo estudio de investigacion de
mercados requiere la seleccion de algun tipo de muestra” (p. 400). Dentro
del proceso de muestreo Kinneary Taylor (1998) se define al elemento
como a la unidad acerca de la cual se requiere informacion, la poblacion
es el conjunto de elementos definidos antes de seleccionar una muestra,
la unidad de muestreo es el conjunto de elementos disponibles para ser
seleccionados en alguna etapa del proceso, el marco muestral es un
listado de las unidades de muestreo disponibles para su seleccion en una
etapa del proceso mientras que la poblacion de estudio es el conjunto de
elementos del cual se extrae la muestra.

4.3.1. Metodologia
En el presente trabajo se busca demostrar la viabilidad de la propuesta

mediante el analisis de la matriz estratégica y el andlisis financiero
correspondiente.

60



Andlisis Estratégico

Matriz Estratégica

Interno

Fortalezas

Debilidades

Externo

F1 Informacion detallada de las librerias cat6licas y su
inventario
F2 Nuevo emprendimiento

F3 Herramienta tecnoldgica flexible

D1 Inversion y costos fijos elevados

D2 Poca experiencia en el medio

Oportunidades

Estrategia F-O

Estrategia D-O

O1 En el pais se incentiva la creacion de
proyectos/empresas tecnoldgicas

02 Crecimiento tecnolégico en la sociedad
ecuatoriana aun no alcanza su nivel de
madurez

03 Expansion del mercado objetivo

04 Utilizar el sitio web para promocionar
eventos o realizar publicidad

O5 No existe competidores directos

E1 (O1, F2) Disefiar una propuesta de negocio distinta 'y
convincente para atraer a inversionistas

E2 (02, O3, F3) Utilizar redes sociales para dar a conocer el
sitio web y el servicio asociado.

E3 (04, F1) Promocionar eventos y ofertas que presenten
las distintas librerias cat6licas para dar a conocer cada una
de ellas.

E4 (05, F2) Captar la mayor cantidad de librerias
participantes para crear una red sélida

E (D1, O1) Escoger entre una variedad de fuentes de
financiamiento en entidades del estado

E (D2, 02, O3) Alianzas estratégicas con entidades
religiosas para tener un mayor alcance

E (D1, O4) Reducir los costos variables brindando
servicio de publicidad a varias empresas en la pagina
web

Amenazas

Estrategia F-A

Estrategia D-A

Al Las librerias pueden desarrollar su propia
pagina web con servicio a domicilio

A2 Crecimiento tecnoldgico en la sociedad
ecuatoriana aun no alcanza su nivel de
madurez

A3 La poblacion siente inseguridad en
transacciones electrénicas en el pais

A4 Nuevos competidores

E (F2, Al) Ajustar la propuesta de negocio para que ambas
partes estén satisfechas con el acuerdo y formen parte de la
red

E (F3, A2, A3) Alianzas con entidades catélicas de gran
prestigio y promocionar el sitio web para aumentar la
confiabilidad del cliente

E (D1, Al) Demostrar la reduccién de costos a largo
plazo a medida que se incremente el nimero de
participantes en la red
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Anédlisis Financiero

ESTADO DE RESULTADO CONSERVADOR

Descripcion 1 2 3 4 5

Ingresos

Ingreso Por Servicio $8.400,00 $8.820,00 $9.261,00 $9.724,05| $10.210,25
Ingresos Por Ventas $750,00 $825,00 $907,50 $998,25 $1.098,08
Total De Ingresos $9.150,00 $9.645,00| $10.168,50| $10.722,30| $11.308,33
Egresos

Costo De Venta $150,00 $165,00 $181,50 $199,65 $219,62
Gastos Administrativas $7.263,38 $7.732,89 $8.280,92 $8.500,95 $9.392,04
Gastos De Venta $190,00 $199,50 $209,48 $219,95 $230,95
Gastos Financieros $1.247,95 $1.247,95 $1.247,95

Total De Egresos $7.603,38 $9.345,35 $9.919,85| $10.168,50 $9.842,60
Utilidad antes de Partici. Trab. $1.546,62 $299,65 $248,65 $553,80 $1.465,73
Participacién Trabajadores (15%) $231,99 $44,95 $37,30 $83,07 $219,86
Utilidad antes de Impuestos $1.314,63 $254,71 $211,35 $470,73 $1.245,87
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FLUJO DE CAJA CONSERVADOR

Proyeccion Anual 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ingresos
Flujo Anterior -$1.704,66 $1.314,63 $ 254,71 $ 211,35 $1.320,73
Ingreso Por Ventas $9.150,00 $9.645,00 $ 10.168,50 $10.722,30 $ 11.308,33
Préstamo Bancario -$ 3.000,00
Activos Fijos $1.295,34 $ 1.000,00
Total De Ingresos $ 9.150,00 $ 9.645,00 $ 10.168,50 $11.722,30 $ 11.308,33
Egresos
Costos De Venta $ 150,00 $ 165,00 $ 181,50 $ 199,65 $ 219,62
Gastos Administrativos $ 7.263,38 $7.732,89 $ 8.280,92 $ 8.500,95 $9.392,04
Remuneraciones $5.392,52 $5.823,92 $ 6.289,83 $6.730,12 $ 7.201,23
Depreciacion $ 266,67 $ 266,67 $ 266,67 $0,00 $ 333,33
Servicios Basicos $ 807,48 $ 847,85 $ 890,25 $ 934,76 $ 981,50
Utiles y Suministros $ 38,31 $ 36,06 $ 37,86 $ 39,75 $41,74
Prestacion De Servicio $ 758,40 $ 758,40 $ 796,32 $ 796,32 $ 834,24
Gasto De Venta $ 190,00 $ 199,50 $ 209,48 $ 219,95 $ 230,95
Gastos Financieros $ 1.247,95 $ 1.247,95 $ 1.247,95
Total De Egresos $ 7.603,38 $9.345,35 $9.919,85 $ 10.168,50 $9.842,60
Utilidad antes de impuestos $ 1.546,62 $ 299,65 $ 248,65 $ 1.553,80 $ 1.465,73
Participacion 15% Utilidades $ 231,99 $ 44,95 $ 37,30 $ 233,07 $ 219,86
Flujo Neto $1.314,63 $ 254,71 $ 211,35 $1.320,73 $ 1.245,87
Flujo Neto Acumulado -$ 1.704,66 -$ 390,03 -$ 135,33 $ 76,03 $ 1.396,76 $ 2.642,63
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~ Periodo  Flujo de Fondos |
0 -1.704,66
1.314,63

254,71 TIR 30.61%

211,35 VAN $1.535.41

1.320,73
1.245,87

G BRh W N F

64



Conclusiones

1. Las librerias catdlicas tienen una larga trayectoria en el mercado pero
no han incursionado en mayores avances tecnolégicos para
incrementar sus ventas.

2. Existe un mercado desatendido y la mayoria son jovenes que utilizan
herramientas tecnoldgicas en su vida cotidiana.

3. Se demuestra la factibilidad de la propuesta de negocio debido a que

se presenta un valor actual neto (VAN) de $1.535,41 y una tasa interna
de retorno (TIR) de 30,61%
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Recomendaciones

1. Utilizar tecnologias y herramientas que les permitan llegar a nuevos
mercados.

2. Utilizar estrategias de distribucién para los diferentes segmentos de
mercado para expandir el alcance de las librerias catdlicas.

3. Implementar la red virtual de librerias catdlicas en la ciudad de
Guayaquil.
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Anexo 1Encuesta a consumidores

Edad:

Iglesia a la que asiste:

Sexo: M1 F [
Sector en el que vive

Norte []

Sur [

Centro []

¢, Qué ventajas presenta para usted comprar por internet?

[] Facilidades de pago [] Flexibilidad de horario
[ 1 Entrega a domicilio [ lOtra

1 Mayor variedad de articulos

. ¢ Cuanto tiempo navega en internet al dia?

] Menos de 1 hora ] De 4 a 6 horas
[ ] De 1 a3horas [ IMéas de 6 horas

¢, Ha realizado compras por internet? Si su respuesta es No ir a la pregunta 9
siC] No []

¢En qué paginas web ha realizado compras?

[ JAmazon [JCuponazo

[IMercado Libre [ lotra

[CJE-Bay

¢, Cuales de las siguiente librerias catélicas conoce?

[JVida Nueva [Libreria de la Arquidiécesis
[ ILibreria de la Divina Misericordia [ IVox Dei

[_ISan Pablo [ lotra

¢ Usted compra articulos catdlicos? Si su respuesta es No ir a la pregunta 16

siC] No []

¢,Dénde ha comprado articulos catélicos?
[Libreria Catdlica [ liglesias
[IPor internet [ lotra

[IVenta directa de conocidos

¢,Con qué frecuencia compra articulos catélicos?

[ ] Cada 2 semanas [ ] Cada 6 meses

[ ] Cada mes [ ] cada afio

[ ] Cada 3 meses 1 Ocasiones especiales
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14.¢Qué tipo de articulos catdlicos ha comprado?

[ IMedallas [] Imagenes
] Libros [] Otros
[IRecuerdos

15.¢ Por qué motivo realizé estas compras?

[ Recomendacién [ ] Curiosidad
[] Interés propio [] Estudios
[_IEventos (primera comunion,

bautizos, regalo)

16.¢Qué tipo de libros catélicos ha comprado?

[] Biblia [] Catecismo
[] Vida de los santos [] Libros sobre la Virgen Maria
[] Oraciones [] Teologia

17.¢ Cuanto esta dispuesto a pagar por articulos en librerias catolicas?

] $1-$5 (] $21-$35
] $6-10 ] $36-50
(] $11-$20 ] Mas de $50

18.Del siguiente listado categorice ¢quéproblemas se presentan al momento de ir a
comprar articulos catélicos?Minimo 1 y Maximo 5

Falta de tiempo para ir a comprar

Horarios poco flexibles en las librerias

Desconocimiento de la ubicacion de las librerias

Desconocimiento de la disponibilidad de articulos

19.¢ Realizaria compras de articulos catélicos en Guayaquil por internet? Si la respuesta
es No diga porqué

SiL1 No[]

20.¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar como recargo por entrega a domicilio?
[ $1-$2 ] $3-$4 [ $5-$7 ] $8-$10
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1.

Anexo 2 Encuesta a duefios de librerias

De las siguientes opciones categorice ¢cudl es la mayor dificultad que se presentan
en las librerias catolicas? Minimo 1 y Maximo 5

Poco interés en libros catdlicos

Desconocimiento de horarios y ubicacién de librerias

Flexibilidad en horarios de atencién

Stock limitado

Clientes no conocen el stock

2.

¢,Cuanto tiempo lleva funcionando su libreria?

[]1-2 afios [116-20 afios
[13-5 afios [121-30 afios
[ 16-15 afios [ IMéas de 30 afios

¢, Cuantas personas trabajan en su libreria?

[]1-2 [ ]6-10
[13-5 [IMas de 10 personas

¢ Tiene sucursales? Si la respuesta es No ir a la pregunta 6

silC] No[J

¢, Cuantas sucursales tiene y donde estan ubicadas?

(1 Norte (1 Sur [ Centro

¢,Cual es el numero de personas que visitan la libreria al mes?

[(J1-10 []31-40
]11-20 ] Més de 40
[]21-30

¢, Cual es la época del afio en que las ventas aumentan?
[ INavidad

[ ISemana Santa

[ IFeriados

[IFines de semana

¢, Cual es el promedio de ventas mensual?

¢, Qué tipo de libros son los que méas se venden?

[] Biblia [ ] Ccatecismo
[ 1 Vida de los santos [ Libros sobre la Virgen Maria
[] Oraciones [ ] Teologia

10. ¢ Tiene una pagina web? Si la respuesta es No ir a la pregunta 15

SiC] No[J
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11. ¢ Qué tipo de pagina web tiene?
[ Informativa
(] Opinion (blog)
[ Venta
12.¢La péagina web de su libreria tiene la opcidn de realizar ventas a domicilio?
siC] No[O
13.¢ Ha considerado utilizar las herramientas tecnologicas para realizar ventas?

Sil] No [

14.; Estaria dispuesto a formar parte de una red de librerias catdlicas a través de una
pagina web para realizar sus ventas a domicilio?

Sil] No [
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Anexo 3 Anélisis de la demanda

1. Edad:
Fila Clase Marcadeclase | fi | Fi | hi Hi | %i | %aci
1 [ 18 , 24 ) 21,09 137]137]0,50|0,50|50% | 50%
2 [ 24 , 30 ) 27,27 50 |187/0,18|0,69|18% | 69%
3 [ 30 , 37 ) 33,46 21 [{208|0,08|0,76| 8% | 76%
4 [ 37 , 43 ) 39,64 19 [227|0,07|0,83| 7% | 83%
5 [ 43 , 49 ) 45,82 21 [248|0,08|0,91| 8% | 91%
6 [ 49 , 55 ) 52,00 16 [264)|0,06|0,97| 6% | 97%
7 [ 55 , 61 ) 58,19 2 |266|0,01/0,98| 1% | 98%
8 [ 61 , 67 ) 64,37 6 |272]0,02(1,00| 2% | 100%
272 1,00
Edad

m[18,24)

H[24,30)

™ [30,36)

m[36,42)

H[42,48)

M [48,55)

™ [55,61)

" [61,67)

2. Ubicacion de la Iglesia a la que asiste

Ubicacion de la Iglesia

Sur
10%
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3. Sexo

Sexo

4. Sector en el que vive

Sector en el que vive

Centro
4%

5. ¢ Qué ventajas presenta para usted comprar por internet?

Ventajas de comprar por internet

Mayor variedad de articulos
Entregaa domicilio

Flexibilidad de horario
Facilidades de pago

Ninguna

Comodidad, facilidad y rapidez

Mas econémico

0 20 40 60 80 100 120
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6. ¢ Cuanto tiempo navega en internet al dia?

Tiempo que navega en internet al dia

140

120

100

80

60

40

20

Dela3horas De4a6horas Masde6horas Menosdel
hora

7. ¢Ha realizado compras por internet? Si su respuesta es No ir a la
pregunta 9

Ha realizado compras por internet

8. ¢ En qué paginas web ha realizado compras?

Pagina web en que ha realizado compras

140

120

100

80

60

40

20

Amazon Mercado Libre E-Bay Cuponazo Otros




9. ¢ Cuales de las siguiente librerias catélicas conoce?

Librerias catdlicas conocidas

100

80

60

40

2 |
S B =

San Pablo
Vida Nueva
Vox Dei
Otros
Ninguna

Libreria Arquidiosena
Divina Misericordia

10. ¢Usted compra articulos catdlicos? Si su respuesta es No ir a la
pregunta 16

Compra articulos catdlicos

No
28%

11. ¢Donde ha comprado articulos catolicos?

Lugar de compra de articulos catolicos
Venta directa de
conocidos
11%
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12.

13.

14.

¢, Con qué frecuencia compra articulos catélicos?

100
90
80
70
60
50
40
30

10

Frecuencia de compra de articulos catélicos

— = e

Ocasiones Cada 6 Cada 2 Cada mes Cada 3 Cada afio
especiales meses semanas meses

¢, Qué tipo de articulos catélicos ha comprado?

Compra de articulos catolicos

Otros
3%

¢, Por qué motivo realiz6 estas compras?

80
70
60
50
40
30
20
10

0

Motivo de compra de articulos catoélicos

jIIIL

10

Curiosidad

Estudios

Eventos
Interés prop

on

Otros

Recomendaci
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15. ¢ Qué tipo de libros catélicos ha comprado?

Tipos de libros catélicos comprados

H Biblia

m Catecismo

M Libros sobre la Virgen
Maria

m Otros

M Oraciones

m Teologia

 Vida de santos

16. ¢ Cuanto esta dispuesto a pagar por articulos en librerias catdlicas?

Monto a pagar por articulos catdlicos
100
90
80
70
60
50
40
30
20
10
. | | | “mm BN
$1-$5 $6-10 $11-$20 $21-$35 $36-50 Mas de $50

17. Del siguiente listado categorice ¢qué problemas se presentan al
momento de ir a comprar articulos catélicos? Minimo 1 y Maximo 5

Problemas al comprar articulos catélicos

ml
m2
m3
m4
. . X X L L m5
Falta de tiempo paraira Horarios poco flexibles Desconocimiento de la  Desconocimiento de la
comprar en las librerias ubicacion de las librerias disponibilidad de
articulos
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18. ¢Realizaria compras de articulos catdlicos en Guayaquil por internet?
Si la respuesta es No diga porqué

Realizaria compras por internet

Motivos por lo que no realizaria compras por internet

3%

3%

2%

M Prefiere comprar directamente W Desconocimiento
M Poco interes B No compra por internet
M Inseguridad al comprar por internet B No existe este servicio

¥ No tiene tarjeta de crédito W Demora en la entrega

19. ¢Cuéanto estaria dispuesto a pagar como recargo por entrega a
domicilio?

Recargo por entrega a domicilio

m$1-$2 mM$3-$4 mS5-$7 mMS8-$10




Anexo4Andlisis encuesta oferta

1. De las siguientes opciones categorice ¢ cuél es la mayor dificultad que
se presentan en las librerias catolicas? Minimo 1 y Maximo 5

Problemas que presentan los clientes en librerias
catolicas
Clientes no conocen el stock
Stock limitado
Flexibilidad en horarios de atencidn

Desconocimiento de horariosyy...

Poco interés en libros catdlicos

E5 B4 m3 m2 m1l

2. ¢ Cuanto tiempo lleva funcionando su libreria?

Tiempo de funcionamiento de la libreria

16-20 anos
14%

21-30 afios
14%

Mas de 30 afos
14%
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3. ¢ Cuantas personas trabajan en su libreria?

Personal que trabaja en las librerias catélicas

Mas de 10
14%

4. ¢ Tiene sucursales? Si la respuesta es No ir a la pregunta 6

Librerias con sucursales

5. ¢ Cuéantas sucursales tiene y donde estan ubicadas?

Libreria Establecimientos Ubicacion

LIBRERIA PALABRA VIVA 2 Guayaquil

LIBRERIA VIDA NUEVA 3 Guayaquil

PAULINAS 3 Quito, Guayaquil y Loja

LIBRERIA JUAN XXIII 1 Guayaquil

LIBRERIA SAN PABLO 11 Quito, Guayaquil, Machala, Ambato,
Portoviejo, Cuenca
LIBRERIA AQUIDIOCESANA .
SAN PEDRO ! Guayaqui
FUNDACION JESUS DE LA 8 Quito, Guayaquil, Cuenca, Ibarra,
MISERICORDIA Manta
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6. ¢ Cudl es el nimero de personas que visitan la libreria al mes?

Personas que visitan librerias catélicas

11-20
14%

31-40
29%

Mas de 40
57%

7. ¢ Cudl es la época del afio en que las ventas aumentan?

Epocadel afio en que las ventas aumentan

M Navidad M Semana Santa

8. ¢ Cudl es el promedio de ventas mensual?
Promedio general $5.000 mensual

9. ¢Qué tipo de libros son los que mas se venden?

Catecismo

Libros mas vendidos en librerias catoli %

Oraciones
6%

Crecimiento
espiritual
6%
Oraciones

19%

Teologia
6%

Vida de
los santos
19%
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10. ¢Tiene una pagina web? Si la respuesta es No ir a la pregunta 15

Lalibreriatiene paginaweb

11. ¢Qué tipo de pagina web tiene?

Tipo de paginaweb de la libreria catolica

m Venta

B Informativa

12. ¢La pagina web de su libreria tiene la opcion de realizar ventas a
domicilio?

Paginaweb tiene servicio de ventas a domicilio
0%

B Si

H No
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13. ¢Ha considerado utilizar las herramientas tecnoldgicas para realizar
ventas?

Uso de herramientas tecnolégicas

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Si No

14. ¢ Estaria dispuesto a formar parte de una red de librerias catélicas a
través de una pagina web para realizar sus ventas a domicilio?

Formaria parte de unared de librerias catdlicas

57%

s

43%

I

No contesta
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Anexo 5 Proyeccién poblacional Guayas

2010 - 2020

Proyeccion poblacional de la provincia del Guayas 2010 — 2020

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
< 1lafo 81.501 81.263 80.952 80.667 80.413 80.191 80.000 79.838 79.706 79.602 79.528
1-4 323.519 324.139 324.061 323.391 322.451 321.436 320.434 319.547 318.782 318.136 317.607
5-9 391.263 394.867 398.150 400.976 403.077 404.322 404.735 404.378 403.448 402.279 401.063
10-14 369.715 374.576 379.244 383.654 387.789 391.663 395.277 398.565 401.399 403.511 404.765
15-19 346.363 351.215 356.151 361.138 366.151 371.142 376.026 380.720 385.153 389.308 393.198
20-24 327.707 331.119 334.885 339.034 343.522 348.259 353.157 358.140 363.171 368.231 373.271
25-29 312.514 315.611 318.565 321.478 324.459 327.617 331.059 334.865 339.054 343.584 348.362
30-34 289.995 294.909 299.420 303.515 307.221 310.593 313.721 316.702 319.645 322.653 325.838
35-39 259.816 265.649 271.468 277.189 282.723 287.992 292.916 297.439 301.552 305.275 308.666
40 - 44 230.694 235.825 241.118 246.589 252.218 257.973 263.797 269.607 275.324 280.857 286.129
45 - 49 203.499 208.523 213.454 218.342 223.249 228.224 233.328 238.597 244.040 249.642 255.367
50 -54 172.665 178.423 184.022 189.454 194.714 199.822 204.804 209.691 214.538 219.401 224.339
55-59 138.092 143.947 149.848 155.754 161.621 167.408 173.072 178.590 183.941 189.132 194.176
60 - 64 104.766 109.648 114.749 120.045 125.504 131.092 136.774 142.509 148.254 153.971 159.616
65 - 69 76.858 80.179 83.795 87.693 91.855 96.270 100.914 105.777 110.827 116.039 121.380
70-74 55.887 57.537 59.479 61.709 64.229 67.029 70.106 73.450 77.056 80.903 84.984
75-79 40.201 40.660 41.309 42.155 43.210 44,485 45,994 47.741 49.727 51.954 54.421
80y més 53.665 52.229 51.311 50.758 50.523 50.571 50.882 51.454 52.276 53.367 54.724
Total 3.778.720| 3.840.319| 3.901.981| 3.963.541| 4.024.929| 4.086.089| 4.146.996| 4.207.610| 4.267.893| 4.327.845| 4.387.434
Fuente: INEC
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Anexo 6 Proyeccion poblacional Guayaquil

2010 - 2020
Proyeccidn poblacional del cantén Guayaquil 2010 — 2020
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Proyeccion 2.440.553 | 2.471.180| 2.501.423 | 2.531.223 | 2.560.505 | 2.589.229 | 2.617.349 | 2.644.891 | 2.671.801 | 2.698.077 | 2.723.665
Representacion de
Guayaquil en la 65% 64% 64% 64% 64% 63% 63% 63% 63% 62% 62%
provincia del Guayas
<lafio-9 514.293 | 514.959 | 514.880 | 514.116 | 512.709 | 510.705 | 508.177 | 505.243 | 502.031 | 498.749 | 495.511
10-24 674.147 | 680.104 | 686.119 | 692.160 | 698.163 | 704.047 | 709.695 | 714.982 | 719.754 | 723.825 | 727.088
25-39 556.948 | 563.800 | 570.197 | 576.157 | 581.708 | 586.906 | 591.821 | 596.542 | 601.140 | 605.663 | 610.151
40-54 391.950 | 400.743 | 409.380 | 417.908 | 426.343 | 434.709 | 443.018 | 451.267 | 459.440 | 467.505 | 475.421
55-69 206.494 | 214.778 | 223.342 | 232.136 | 241.092 | 250.154 | 259.248 | 268.333 | 277.342 | 286.240 | 294.981
70y mas 96.721 96.797 97.505 98.746 | 100.489 | 102.708 | 105.390 | 108.524 | 112.095 | 116.096 | 120.513
Total 2.440.553|2.471.180 | 2.501.423 | 2.531.223 | 2.560.505 | 2.589.229 | 2.617.349 | 2.644.891 | 2.671.801 | 2.698.077 | 2.723.665
Fuente: INEC
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Anexo 7 Proyeccion de la poblacién catélica del canton Guayaquil

Proyeccion de la poblacién catdlica del canton Guayaquil °

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 A22002100'
<lafio-9 | 437.149 | 437.716 | 437.648 | 436.999 | 435.802 | 434.099 | 431.951 | 429.457 | 426.726 | 423.936 | 421.185 -4%
10-24 573.025 | 578.088 | 583.201 | 588.336 | 593.439 | 598.440 | 603.241 | 607.735 | 611.791 | 615.251 | 618.024 8%
25-39 473.406 | 479.230 | 484.668 | 489.734 | 494.452 | 498.870 | 503.048 | 507.061 | 510.969 | 514.813 | 518.628 10%
40-54 333.157 | 340.631 | 347.973 | 355.222 | 362.392 | 369.503 | 376.565 | 383.577 | 390.524 | 397.379 | 404.108 21%
55-69 175.520 | 182.561 | 189.841 | 197.315 | 204.929 | 212.631 | 220.361 | 228.083 | 235.741 | 243.304 | 250.734 43%
70y més 82.213 82.277 82.880 83.934 85.416 87.302 89.581 92.246 95.281 98.682 102.436 25%
Total 2.074.470 | 2.100.503 | 2.126.210 | 2.151.540 | 2.176.429 | 2.200.845 | 2.224.747 | 2.248.157 | 2.271.031 | 2.293.365 | 2.315.115 12%
Fuente: INEC

® Para el célculo se tomé como base el 85% de la poblacion.
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Anexo 8 Propuesta técnicay econdmica para el desarrollo de pagina
web
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Imacibe s.Q.

Desarrollo de pagina
web para ventas en linea

Propuesta técnica y econdmica

Eduardo Vélez Serna
22/09/2013

cumento establece una propuesta técnica y econdmica para el desarrollo de una pagina
ercial para ventas en linea.

desarrollamos ideas. creamos soluciones.

4) 2200358 info@imacbecom wwwimacbhe.com | Guayaguil, Ecuadar
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INTRODUCCION

El presente documento representa una propuesta técnica y econdmica para la
implementacion de una pagina web comercial con plataforma de ventas en linea de
libros y productos para personas de fe catélica en el Ecuador.

También, se especifica en este documento la plataforma web empresarial que se
utilizara especificando sus bondades y funcionalidades que permitiran alcanzar los
objetivos finales de la solucién.

ANTECEDENTES

En la actualidad, los fieles catélicos cuando quieren adquirir un libro catdlico o
productos que representen a la iglesia, no saben donde encontrarlos y las busquedas
tanto fisica como virtual (por internet) es complicada al momento de realizarla.

ALCANCE DEL PROYECTO

El alcance del proyecto establece todas las funcionalidades y requerimientos que se van
a desarrollar y que forman parte de la propuesta de solucién.

El alcance general, estipula el desarrollo de una aplicacién web accedida mediante
internet, que sirva como punto de entrada que los visitantes puedan encontrar los libros
y productos catdlicos que desean adquirir.

Estructura de Navegacion

Esta aplicacidon web estara constituida por el siguiente Mapa de Navegacion.
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Inicio el  P38iNa Principal

Informacién

Empresas :
corporativa

Intranet Busquedas
Corporativa EVERVELES

Carrito de Orden de Pedido Ll  Pagoen linea
compras

Consultade
compras

Red social para
intercambio de
libros

Intercambio de
libros

Detalle del Alcance

El alcance del proyecto establecen los elementos que formardan parte del sitio web.
Estos elementos forman parte de los requerimientos solicitados y necesidades

identificadas al cliente. Estos son:
* Intranet Corporativa
* Inicio
* Pagina Principal

Debe tener un disefio atractivo para el visitante, mostrando
informacidn inicial de promociones, productos mas vendidos,
ultimos libros publicados, ademas de Noticias y Articulos de

interés
* Empresas

* Informacién corporativa
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Se debe mostrar un listado de las empresas o tiendas que
forman parte de esta red de socios para que los visitantes
puedan conocer mas sobre cada una de ellas

Productos
e Catalogos

Se debe mostrar el catdlogo de productos, agrupados por
categorias y subcategorias de productos. Se debe hacer
distincidn entre Libros y otros productos.

Los productos localizados desde este catalogo tienen la opcion

de agregarse al carrito de compras, para ello debe ingresar la

cantidad de items que desea adquirir.
Buscador

* Busquedas avanzadas

Permite realizar busqueda del catdlogo de libros y productos por

diferentes filtros de consulta, como por ejemplo, caracteristicas

de los productos, ISBN de libros, aifo de edicidn, etc.

Los productos localizados desde este catalogo tienen la opcion

de agregarse al carrito de compras, para ello debe ingresar la

cantidad de items que desea adquirir.

Carrito de compras

Permite revisar productos seleccionados desde el catdlogo de libros y

busquedas y que han sido agregados para comprarlos.

e Orden de Pedido

Una vez establecido el valor total a facturar se puede desde aqui

generar la orden de pedido correspondiente, donde se deben

ingresar los datos necesarios para la facturacion.

* Pagoenlinea

Una vez generado el pedido se podra realizar el pago del

mismo con la tarjeta de crédito a eleccion.
Cliente

* Consulta de compras
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Permite consultar el histdrico de compras que se hayan
realizado como usuarios del Portal.

* Intercambio de libros
e Red social para intercambio de libros

El objetivo de esta red de intercambio, es que los visitantes
previamente registrados en el Portal puedan realizar contacto
en linea con otros visitantes que estén interesados en
intercambiar libros u objetos de comun interés.

* Registro de usuarios

Permite realizar el registro de los visitantes al Portal para que puedan
realizar compras e intercambios dentro del mismo.

PLATAFORMA TECNOLOGICA

Es importante definir en la propuesta la plataforma tecnoldgica que se utilizara para el
desarrollo e implementacidn del Sitio. Se detallaran los siguientes elementos:

e Requerimientos de Infraestructura
e Servidor Web
e Servidor de Base de Datos

SERVIDOR WEB Y BASE DE DATOS

El HOSTING dedicado para servidor web y de Base de datos debera considerar los
siguientes requerimientos de Software:

e Windows Server 2008 R2

e Internet Information Services 7.5

e Microsoft SharePoint Foundation 2010

e SQL Server 2008 R2 x64 Service Pack 1, Developer, Estandar o
Enterprise Edition o superior (SQL Server 2012).

e SQL Server 2008 x64 Service Pack 2, Developer, Estandar o Enterprise
Edition
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PROPUESTA ECONOMICA #1

Descripcion de la oferta

El disefio, desarrollo e implementacién del proyecto tiene una duracién de 7 semanas a
partir de la aceptacion del mismo.

Esta oferta incluye:

e Disefio, desarrollo e implementacion de las funcionalidades establecidas
en la propuesta técnica
¢ 3 horas de capacitacion funcional a los administradores del portal

Inversion

El costo del proyecto es de $7.000,00 (siete mil 00/1000) ddlares americanos.

Forma de Pago

Se requiere la siguiente forma de pago:

e 50% a la firma del contrato
e 50% al finalizar el proyecto

Garantia

Se establece una fase de garantia de 30 dias calendario, en base a problemas o errores
generados en las funcionalidades desarrolladas, defectos en implementacion,
funcionalidades pactadas en esta propuesta y que no han sido desarrolladas.

Validez de la oferta

La presenta propuesta econdmica tiene un tiempo de validez de 30 calendario.

Atentamente,

Eduardd Yélez Serna

Director de t&cpblogias
v evelez@iyhacibe.com
® +5939 87328783

Imacipe s.a.
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